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RESUMO

A presente pesquisa concentra-se em analisar o cinema e o design estratégico
na busca pela compreenséo da experiéncia de consumo cinematografico na industria
brasileira. Assim, estabeleceu-se a problematica deste estudo: Como ocorrem as
possiveis relagdes de experiéncia entre o espectador e a produg¢ao cinematografica?
Como qualificar a experiéncia do consumo cinematografico?

Para a realizagdo da coleta de dados foi utilizado o estudo de caso, contando
com uma producdo cinematografica nacional e outra internacional e as suas
estratégias de divulgacdo. Também foram realizadas entrevistas em profundidade
com espectadores de uma producido nacional em cartaz e entrevistas com
profissionais especializados no mercado audiovisual. Posteriormente, o conteudo dos
dados coletados foi analisado.

Assim, conclui-se que as experiéncias no consumo cinematografico ndo se
tornam memoraveis ou extraordinarias quando o filme é exibido de maneira isolada

das estratégias de comunicacgéo e de servigos.

Palavras-chave: Design estratégico. Experiéncia. Consumo Cinematografico.



ABSTRACT

The research focuses on analyzing the strategic design and the cinema in seeking to
understand the consumer experience in the Brazilian cinematographic productions.
Once settled, the issue of this study: How the possible experiences of relationship
between the viewer and the cinematographic productions occur? How to qualify the
experience of the cinema consumption? For data collection, the multiple case study
was used, cinematographic productions (one national and one international) and their
dissemination strategies, were also conducted interviews with viewers of a brazilian
production currently in theaters and interviews with professional experts in the
audiovisual market. Afterwards, data were analyzed by content analysis. One of the
findings was that the consumer experiences in cinema do not become memorable, or
extraordinary, when the movie is shown in isolation to communication strategies and

services.

Keywords: Strategic Design. Experience. Cinema Consumption.
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INTRODUGAO

No século XIX, o cinema propagou-se geograficamente expandindo fronteiras,
afirmando-se como um dos principais meios de entretenimento e expressao artistica.
Historicamente o cinema e o design sempre tiveram relagdo, ambos surgem no
periodo de revolugdo da industria e estdo intimamente ligados ao processo de
desenvolvimento urbano e posteriormente a globalizagdo. A Revolug&o Industrial
proporcionou um aumento significativo na produgéo de bens e servigos, em especial
a necessidade de desenvolver os centros urbanos, e nesse cenario de evolugao
social, cultural e tecnologica que emerge a difusao das fronteiras entre o cinema e o
design.

Neste contexto ambas as areas se expandem transformando o século XX, o
século do cinema e do surgimento do design. A cultura da imagem em movimento
tomou propor¢des mais amplas, de tal forma que o tradicional filme projetado na sala
escura se tornou apenas um dos formatos possiveis dentro do universo audiovisual,
o design grafico e de produtos também foi uma area importante para o
desenvolvimento do cinema, ja que os cartazes, pésteres e outros materiais

promocionais foram essenciais para divulgar os filmes.

O cinema passou a competir com a televisdo, com o homevideo, plataformas
digitais e com o videogame, fato interessante sob o ponto de vista industrial e
comercial, mas que artisticamente perdeu no que se refere ao processo de produgao,
principalmente, com o surgimento das cadmeras digitais portateis que facilitaram e
multiplicaram as possibilidades de se fazer filmes. Dessa forma, a imagem deixou
de ser algo distante e inacessivel para fazer parte do cotidiano de nossas vidas,

tornando multiplo e diversos os territérios do audiovisual.

Nesse contexto, a cidade cria e fortalece as suas redes de comércio, a
prestacdo de servigos, os centros comerciais € a diversidade existente para o
entretenimento, afetando a cadeia produtiva cinematografica que é constituida pela
producdo, pela distribuicdo e pela exibicdo, o quede certa forma tenciona a

competitividade do mercado cinematografico.

Apesar das exigéncias do mercado e dos avangos tecnolégicos, o formato
tradicional de fazer cinema ainda atrai muitas pessoas no mundo todo,
proporcionando prazer nas representacdes através da tela, no reconhecimento dos
artistas, nos estilos, nos géneros e na apreciacdo do evento em si. E possivel
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verificar que alguns filmes vao além da exibicdo nas salas de projec&o; muitos

personagens e muitas historias sdo incorporadas na nossa cultura e na identidade
da sociedade, muitas pessoas se identificam com aquilo que esta sendo projetado e

essa projecao acaba sendo introjetada no contexto cultural, social e econémico.

Para Cardoso (2008), o cinema tem uma forte representatividade em fungao dos
potenciais econdmico e cultural que a industria do entretenimento exerce na
sociedade, pois estabelece uma relagao direta com a industria, a sociedade e a cultura,
fortalecendo a ideia dos elementos simbdlicos em torno do produto cinematografico.

Esses elementos estdo além da pelicula de um filme fotografico ou do ingresso
representado pelo pedaco de papel, eles estdo no produto vendido que, muitas vezes,
esta no plano imaterial e € capaz de promover uma experiéncia baseada em sonho,

aventura e romance.

Para Turner (1997), o desejo de assistir a um filme esta relacionado com toda
uma gama de outros desejos, moda, novidade, posse ou signos altamente
valorizados, demandas ditadas pelo ritmo da modernizacdo que impde uma

necessidade de adaptagcao muito rapida e expressiva.

Nos dias de hoje, lidamos, cada vez mais, com aspectos cognitivos e
imateriais vinculados com a experiéncia do usuario, ou seja, precisamos de maior
disponibilidade para adaptacédo, necessitamos estar sempre recriando e inovando,
ultrapassando a relagao funcional como atributo dos bens de consumo (LIPOVETSKY,
2004).

Diante desse cenario, o design pode ser considerado um campo de
conhecimento e de contribuicdo para a construgédo das estratégias de ampliagdo dos
servigos e da experiéncia. Para Borja de Mozota (2003), o design busca transcender
aspectos relacionados com a forma e a fungéo, atendendo a uma abordagem holistica

de como fazer negdcios, servir clientes e oferecer valores.

Em fungéo desses fatores, Moraes (2010) aponta que o design depara-se com
disciplinas cada vez menos objetivas e exatas. As disciplinas estdo mais voltadas para
o comportamento humano, permeadas por fatores psicolégicos e simbodlicos o que
exige dos designers capacidade de atualizagdo e gestao da complexidade.

Essa realidade so transcende a relacdo da forma por adquirir capacidade de
sistema, podendo ser denominada de sistema-produto, por relacionar a forma do bem,
da comunicacgao e da distribuicdo vinculado ao contexto para elevar a interacdo com
a sociedade e cultura (CELASCHI, 2006).
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Em funcédo disso, as empresas tém percebido o valor do design e do designer
como instrumento de diferenciagdo e competitividade, justamente pelo fato de

trabalhar com a dimenséao de sistema-produto, o que o caracteriza como design
estratégico (BORBA; REYES, 2009).

Essa nova dimenséo expande o conceito de design, e, consequentemente, o
profissional expande a sua area de atuacdo a produtos, servigos, comunicagcido e
experiéncias, considerando variaveis internas e externas nas atividades em relagéo

as organizagdes e ao mercado.

Partindo da expansao do campo do design, e do atual e competitivo cenario
cinematografico, vale recordar que ir ao cinema ja foi um evento independente do filme
que estivesse em cartaz. Mas hoje, raramente, um filme popular é apresentado ao
publico como um produto unico. O filme faz parte de um sistema e de uma cadeia

produtiva.

E diante dessas premissas que se constitui a tematica central deste trabalho: a
discussdo sobre a relagdo entre o publico e o consumo cinematografico, o que,
inevitavelmente, nos leva a examinar elementos que constituem a experiéncia de ir ao
cinema. Para tanto, foram levantadas como problematicas desta pesquisa os
seguintes questionamentos: Como ocorrem as possiveis relagbes de experiéncia
entre espectador e a produgdo cinematografica? Como qualificar a experiéncia do

consumo cinematografico?

O objetivo geral deste estudo concentra-se em analisar as estratégias de
construgcédo de experiéncias para o usuario em relagdo ao consumo cinematografico
na industria brasileira sob a perspectiva dos conceitos utilizados pelo Design
Estratégico. Temos, portanto, os seguintes objetivos especificos: analisar a evolugéo
e do entendimento do design para experiéncia; descrever a trajetéria estratégica de
uma produgao internacional e outra nacional, na perspectiva metodoldgica do design
estratégico; por fim, identificar e analisar as possiveis relagbes do design para

experiéncia com os espectadores de uma producéo cinematografica.

A relevancia da pesquisa justifica-se pela busca da relagao da experiéncia entre
0 espectador e quem produz, identificando e entendendo como se configuram o
processo de exibicdo e o mercado no contexto contemporaneo. Também foram
consideradas as proposi¢cdes para um planejamento de cenarios favoraveis,
principalmente, no que se refere a qualidade formal e qualidade sensorial de uma

maneira intencional e desejavel (FREIRE, 2009).
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Para Turner (1997), o cinema tem sido abordado por diferentes perspectivas
tais como: narrativa dos principais filmes, histéria de uma tecnologia, historia industrial,
historia cultural e indicador dos movimentos da cultura popular do século XX, entre
outros. Os estudos sobre o cinema, no entanto, tém sido amplamente dominados por
uma analise estética. Nesse sentido, o ineditismo em buscar uma reflexdo sobre
cinema pelas perspectivas metodologicas do design estratégico também justificam as

aspiracdes para esta pesquisa.

Buscando atender aos objetivos propostos na presente pesquisa, o trabalho
divide-se quatro capitulos. O primeiro capitulo aborda os conceitos historicos do
design acerca da evolucdo e do entendimento de seu significado até chegar ao design
estratégico — pretende, assim, investigar a extensao do papel do design para outros
campos e elementos que ndo apenas de os de natureza funcional. O segundo trata,
especificamente, dos conceitos referentes ao design para experiéncia, em outras
palavras, sera discutido o emprego do design para a criagdo de elementos que gerem

novas possibilidades na experiéncia do consumo cinematografico.

O terceiro capitulo apresenta e descreve a natureza dos e os procedimentos
metodoldgicos utilizados para o levantamento dos dados necessarios para a analise.
O quarto capitulo sera dedicado a apresentacao dos casos de referéncia, dos filmes
que serdo objeto de analise, a partir dos quais, procurar-se-a verificar as propriedades
dessa experiéncia de consumo, e, por fim, as entrevistas — com espectadores e
especialistas do segmento de produgdo audiovisual. Finalmente, serdo feitas as

analises e discussdes tendo em vista a fundamentagéao teodrica previamente levantada.
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1. DO DESIGN AO DESIGN ESTRATEGICO

Para o desenvolvimento deste trabalho é fundamental buscar alguns elementos
historicos do design, uma vez que nao conhecer a sua historia podera nos levar a um
caminho ja percorrido, minimizando processos inovadores ou repetindo erros. Propor
uma reflexdo sobre os métodos e os pensamentos que se passaram ao longo do
tempo torna-se um grande desafio, ja que sdo muitos os fatos ocorridos e, que, nesse
caminho, muitas lacunas foram preenchidas por diferentes perspectivas, sejam elas

sociais, politicas ou ideologicas.

Considerando a natureza e os objetivos deste estudo, faz-se necessario
apresentar alguns conceitos e algumas tendéncias das escolas que instituiram o
método e a reflexdo do ponto de vista do ensino do design ao longo da histéria. O
objetivo é conduzir o pensamento contemporéneo para o processo de avaliagdo da

importancia do design estratégico nas organizagdes.

De acordo com Cardoso (2008), o design € um fenébmeno bem recente que vem
se solidificando nos ultimos 20 anos, embora a pratica e o oficio do designer datarem
da década de 1920. No contexto historico de uma atividade tdo recente, sdo
encontrados registros que buscam delimitar o que pode ou ndo pode ser considerado
design e qual a sua importancia para histéria. Alguns historiadores restringiram suas
pesquisas na tentativa de tornar de conhecimento/dominio publico apenas os
designers mais reconhecidos de cada época. Tais pesquisas acabaram deixando
lacunas ainda nao preenchidas e, por tratar-se de um assunto complexo, nenhuma

identidade pode ser restringida ou excluida.

N&o podemos negar que, apesar das lacunas, as pesquisas sobre design
contribuiram e continuam contribuindo tanto para a sua evolugdo quanto para as
atuais reflexdes a esse respeito. Entretanto, a contribuigdo para a evolugao do design
deve ir além das solugdes ja consagradas; é preciso buscar novos horizontes, sem
desconsiderar a importancia da retomada historica para gerar parametros para

inovagao.

Muitos estudos buscam definir o design no contexto profissional, e existem

inumeras tentativas de definicdes. Muitas dessas tentativas acabam sendo um
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discurso cansativo que transita principalmente na tentativa de definir a origem do
termo design (DENIS, 2000).

Para o autor, por tratar-se de um estudo relativamente recente, sobretudo no
Brasil, o tema, muitas vezes, torna-se confuso e propenso a distor¢cdes.
Etimologicamente, a palavra design tem origem no latim designare, que significa, em
um ambito conceitual, o ato de projetar e, em outro, a pratica de configurar por meio
da forma e da funcédo. Na maioria das definicdes existe um consenso de que o design
materializa as atividades envolvidas no projeto, tornando tangivel todos os conceitos.

Na medida em que o design € uma atividade que, além de discussdes, gera
projetos e, consequentemente, artefatos, € preciso diferencia-lo de outras atividades
que também geram projetos e artefatos. Tal diferenciagdo é uma preocupagao
constante para muitos formadores de definicdo, e promover o distanciamento da
relacao entre as praticas de design, do artesanato, das artes plasticas e da arquitetura
austeramente n&o é o melhor caminho (CARDOSO, 2008).

Diferentes areas procuram em suas reflexdes demonstrar caracteristicas
herdadas do artesanato, por exemplo, a ideia do exclusivo e do diferenciado, muito
presente em nossa sociedade contemporanea. Podemos considerar que so6 € possivel
propor alguma relagdo entre as areas, ou até mesmo possiveis tensdes, em virtude
de as herancas que foram deixadas com a | e Il Revolucgéo Industrial. Mesmo assim,
€ possivel notar que existe um movimento na relagdo do fazer manual uma percepg¢ao

de valor para alguns designers.

De acordo com a histéria, a passagem de um tipo de fabricagdo, no qual o
individuo idealiza e executa o artefato, para outro, no qual existe uma separacgao nitida
entre projetar e fabricar constitui-se em um dos momentos fundamentais para a

caracterizagao do design.

As Revolugdes Industriais, ocorridas entre os séculos XVIII e XIX, trouxeram
acontecimentos muito significativos para o design e, sobretudo, para a sociedade.
Esse periodo foi marcado pela transformag¢ao dos processos de produg¢ao, o processo
manufatureiro foi substituido pelo modo de produgéo industrial, dando origem a um
sistema capaz de aumentar a capacidade de producdo utilizando o mesmo tempo
utilizado anteriormente. Com esse processo de industrializagdo, a escala de produgao
aumentou, proporcionando a redugdo de custos e a reorganizagdo dos processos
produtivos.
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Ainda para o autor, a estrutura dessa nova industria baseava-se em uma
extensa linha de montagem, constituida por diversos operarios que executavam
individualmente uma tarefa especifica e de baixo grau de complexidade. Nesse
sentido, as etapas eram executadas por pessoas sem formacdo qualificada, mas
supervisionadas por um gerente e projetadas por um profissional que conhecia muito
bem todas as etapas e materiais, esse profissional era, entdo, intitulado Designer
(CARDOSO, 2008).

Segundo Denis (2000), a producéo industrial inglesa, entre o final do século XIX
e inicio do século XX, era destaque na Europa. Em contrapartida, Pevsner (2002)
aponta que tal destaque e lideranga contribuiu para uma reflexdo nos métodos da
industria alema. Essas motivagdes oportunizaram encontros e debates entre
profissionais, tais como: arquitetos, designers, artistas, escritores, empresarios e

artesdes. O resultado foi a criagcdo da Deutscher Werkbund.

O movimento do Deutscher Werkbund tinha como objetivo proporcionar uma
melhor condicdo de vida aos profissionais e aumentar a qualidade dos produtos
industriais. Dessa maneira, os esforcos eram empreendidos na busca por uma
qualidade superior, proporcionando o reconhecimento de uma identidade por meio da
aproximacao da arte, da arquitetura e da industria na corrida econémica e politica.

Nesse contexto, embora existissem grandes movimentos nas organizagdes,
lacunas entre os processos produtivos e os processos de producdo nao foram
preenchidas, assim como nao chegaram ao fim as etapas projetuais, da concepgao
ao desenvolvimento final do projeto.

A compreensao das etapas para suprir as caréncias existentes nas relacdes
entre a arte e a industria s6 foram minimizadas em 1919, com a fundagdo da
Staatliches Bauhaus. A Bauhaus, como ficou conhecida, trouxe grandes contribui¢cdes
para o desenvolvimento do design e para a formacdo desses profissionais. Esse
periodo foi marcado pela formagao de profissionais capazes de atuar em todas as
instancias dos projetos, tornando- os profissionais mais bem preparados para o

mercado.
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As contribuicbes da Bauhaus sao notaveis e justificam a sua participagdo nos
meétodos de ensino e reflexdo do design. A Bauhaus, assim como sua sucessora, a
Hochschulefur Gestaltung, localizada em Ulm, deixaram um grande legado,
permitindo que atualmente possamos pensar nos processos de design e nas suas
novas aspiragdes. Para tanto, apresentar conceitos sobre essas duas grandes escolas

€ de muita importancia para evolugao deste objeto de estudo.

1.1 Bauhaus e Escola Superior da Forma

A inauguragéo da Bauhaus foi um marco para a histéria e o desenvolvimento
do design. A Bauhaus influenciou fortemente a arquitetura e a comunicacéo visual
(configuragao e arte), e sua metodologia estava baseada em um plano de estudo
obrigatério para formacgéo do aluno. Os cursos eram ministrados por Johannes Itten
entre os anos de 1919 e 1920 (curso basico) e mais tarde por Laszl6 Moholy-Nagy e
Josef Albers. A instituicdo objetivava a busca pelo trabalho com a intuicdo aliada ao

método, estimulando, dessa maneira, a experimentagao.

A subjetividade poderia ser trabalhada por meio de experiéncias sensoriais, e
os alunos matriculados no curso basico passavam por oficinas e laboratérios,
oportunizando o trabalho com diferentes materiais. As oficinas tinham lideres, um
‘mestre da forma” (artista) e um “mestre artesdo”. Com essa metodologia, os alunos
acabavam desenvolvendo habilidades equilibradas, tanto em capacidades artisticas

quanto em capacidades manuais (BURDEK, 2006).

Mesmo com o processo de desenvolvimento e as alteragdes no decorrer de
sua histéria, a Bauhaus tinha, fundamentalmente, um cunho de orientag&o social para
a producdo industrial, visando o desenvolvimento de produtos com muita
funcionalidade e com facil capacidade de reprodugao, proporcionando um bom design

para a grande massa.

Funcgao significa sempre a ligagdo de duas suposig¢des: a de que é valido, no
design, combinar harmonicamente as condi¢des da produg¢do industrial
(técnica, construgdo, material) com as condigdes sociais, 0 que significava
condicionar as necessidades da populacdo as exigéncias do planejamento
social (BURDEK, 2006, p. 32).
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As caracteristicas que antes estavam relacionadas ao artesanato, e que nao
sdo a configuragédo das tarefas do design relacionadas com a reprodugdo em série
do processo industrial, passam a ndo atender mais esse pensamento. E nesse
momento que a Bauhaus passa a ser a Escola Superior da Forma (Hochschulefur
Gestaltung). Com isso, o conceito inicial de uma escola superior da arte € alterado. O
curriculo do curso foi modificado, e novas disciplinas e oficinas, como fotografia e
psicologia, foram introduzidas. A Escola passou a buscar, entdo, formar profissionais
com uma Vvisdo mais abrangente para a compreensdo e resolugdo dos problemas
(BURDEK, 2006).

Um novo perfil de profissional se configura para o mercado, com novas
praticas e, sobretudo, com a compreens&o dos verdadeiros objetivos do projeto. Com
a utilizagdo dos métodos de pesquisa, a “ciéncia da configuragado que se desenvolvia
deveria clarear as condigbes objetivas do projeto” (BURDEK, 2006, p. 37).

A esséncia estava na fungao, na finalidade e na beleza, porém, ndo bastava
ter apenas esses requisitos, o produto deveria ser duravel e acessivel. Para obtencao
dos resultados, o grau de pesquisa e o método para o desenvolvimento do produto
tornam-se indispensaveis. Burdek (2006) refere-se a pesquisa e ao método como
dados essenciais para o projeto, em fungédo das diferentes caracteristicas e classes
de produtos. Para ele, a l6gica do bom design também se refere a questdes funcionais
e estéticas, sempre aliadas a um preg¢o acessivel como um intermediador para a

grande massa.

Os produtos provenientes das oficinas da Bauhaus, sob o ponto de vista do
desenvolvimento do design, tiveram uma contribuigio menor em relacdo aos
acontecimentos posteriores, mas seu significado para a educagéo e a construgao do
pensar design foi indispensavel e ndo deixa duvidas, e podem certificar por meio da
relacdo com métodos e as concepcgdes para evolugado do design industrial.

A Hochschule fir Gestaltung (HFG) ou Escola Superior da Forma, de Ulm,
possui como forte caracteristica a teoria e a pratica de ensino do design, legitimando
conceitos relacionados com a busca por perspectivas social, cultural, politica e

econdmica. Dentro dessa logica, o profissional buscava uma identidade e um estilo,
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por meio, principalmente, de uma configuragdo enraizada na cultura e na

responsabilidade dessas perspectivas.

Muitos foramos resquicios da Bauhaus na HFG, tanto nos métodos e quanto
nas tradigcbes. Embora n&do houvessem atividades diretamente relacionadas as artes
livres ou aplicadas, esses tracos eram existentes devido a formacado de seus
professores, ex-bauhausianos, Helene Nonné Schmitd, Walter Peterhans, Josef
Albers e Jhannes ltten, que ministravam as aulas aos primeiros alunos. A formacéao
artistica do corpo docente possibilitava habilidades instrumentais para aplicagdo no
curso basico da escola (BURDEK, 2006).

A nomeacao do primeiro reitor da HFG ocorreu em 1954. Max Bill recebeu o
cargo e exerceu a atividade na nova instalagédo, “Ulmer Kuhberrg”. Seu discurso e
suas metas eram marcados pela tentativa de uma nova cultura para o

desenvolvimento, evidenciando lagos com a industria.

O corpo docente inicial da HFG Ulm era constituido por Otl Aicher, Hans
Gugelot e Tomas Maldonado. Em 1957, Max Bill deixou a escola por n&do concordar
com o desenvolvimento e o0 conceito que a escola passou a considerar. Novas
disciplinas cientificas foram inclusas no curriculo, e a relagdo entre configuragao,
ciéncia e tecnologia foi conduzida com maior profundidade pelos docentes Aicher,
Maldonado, Gugelot e Zeischegg. Disciplinas como ergonomia, técnicas matematicas,
economia, fisica, ciéncia politica, semidtica, sociologia, teoria da ciéncia e outras

iniciaram no curriculo com uma abordagem mais aprofundada.

Foi neste momento que o processo de desenvolvimento de uma metodologia
passou a incorporar o design, por meio de uma rigidez cientifica aliada a pratica.
Dessa maneira, diversas escolas de design passaram a utilizar as praticas de Ulm
como referéncia dentro do processo de concepcéo projetual. Assim como a relagéo
com a industria, no qual sdo aplicados os principios racionais da forma, as influéncias
se sobrepbem fortemente a arquitetura, a arte, a comunicagao visual, a teoria e a

pratica do ensino do design.

Em func&o de divergéncias na estruturacdo do sistema académico, a escola
acabou perdendo sua orientagdo institucional. Nao havia avangos em relagéo a novos
conceitos de conteudos, sobretudo, nos aspectos relacionados ao meio ambiente,

fatores que motivaram o inicio das criticas ao funcionalismo. Dessa
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maneira, sua autonomia ficou comprometida, e em 1968, os membros da HFG
decidiram fechar a escola (SPITZ, 2001).

Mesmo apds o fechamento das escolas Bauhaus e HFG, a légica e o
pensamento metodologico, sobretudo, as perspectivas sociais e econémicas das
escolas continuaram a influenciar os padrdes visuais da época, servindo de referéncia
até os dias atuais. Percepcdes como a de que o design nao poderia ser pensado fora
de um contexto multidisciplinar tornaram-se possiveis, sempre levando em

consideragao os elementos ao seu redor, como aspectos culturais, por exemplo.

Parece entdo que as escolas de design tém sucesso quando mostram ter um
engajamento ativo e amplo no contexto cultural, sob o qual ndo esta
subentendida a arte, mas sim, por exemplo, a arquitetura, cenografia, design
de eventos, cinema, fotografia, literatura, moda, cultura pop, planejamento
urbano, teatro (CARDOSO, 2008, p. 139).

A logica projetual na compreensdo dos problemas, nos métodos e nas
solugdes que as escolas construiram no periodo permitiu a ascensao e a consolidagao

do design dentro do contexto académico e empresarial.

O pensamento pedagdgico da Bauhaus e de Ulm proporcionou a evolugdo na
maneira de perceber e solucionar os problemas de design nas mais diferentes areas,
como no desenvolvimento de produtos, na arquitetura, na comunicag¢ao, no cinema e

em outras areas.

As questdes relacionadas ao desenvolvimento dessas escolas servem como
parametro para compreender o pensamento contemporaneo sob o ponto de vista do
design, sem sugerir que tanto o design como o designer originam-se, em especifico,

apenas de uma mesma escola.

Embora haja uma forte contribuigdo, seu desenvolvimento parte de grandes
processos historicos. Para Cardoso (2008), o design origina-se de trés processos
histéricos que ocorreram entre os séculos XIX e XX. O primeiro esta conectado com
a producéao, no qual o volume de fabricacao e a distribuicdo, em uma nova ordem de
consumo, sao fatores que marcam a Revolugédo Industrial. O segundo refere-se a
urbanizagdo moderna, uma caracteristica relacionada com as grandes metropoles. De

forma concomitante, o terceiro processo € marcado pela globalizagao,
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principalmente, pelos novos processos de comunicagao, transportes, formacao de

redes e tantos outros sistemas envolvidos nos processos de transformacgéo.

Nessa dimensdo, dos processos emergem as necessidades de uma
organizagdo entre os acontecimentos sociais, econémicos e politicos. Assim, na
dindmica de evolugdo das sociedades ficam espagos a serem preenchidos pelo
design. Os processos estdo cada vez mais complexos e agora ndo apenas existe a
preocupacao com o aspecto fisico do produto em si, mas também com a necessidade
de compreender, com cuidado, a relagao aos significados simbdlicos que sao gerados.

Estudos recentes denotam importantes reflexdes a respeito do design, agora
conectado com as praticas da gestao nos servigos e no desenvolvimento dos projetos,
sustentado por conceitos estratégicos. Nesse sentido, compreender o sistema-
produto contribui na maneira de agregar valor ao desenvolvimento dos produtos e

servigos.

Nesse contexto de analise, o consumo cinematografico, por sua
complexidade, tem a necessidade de um olhar mais direcionado, uma abordagem
relacionada ao design estratégico, compreendendo as dimensdes na esfera da
significacdo e da experiéncia. Assim, o design estratégico subsidiara conceitos que
ultrapassam a relagao de forma e fungao - conceito fundamental na histéria do design,
trazendo relagdes que buscam integrar um sistema complexo entre todas as etapas.
Estdo envolvidas as fases pré-projetuais na forma, na fungdo, no produto, nos
servigcos, na comunicagao e na experiéncia, todas elas integradas em um unico

sistema capaz de gerar significados.

1.2. Design estratégico

No contexto contemporéneo, a incorporagcéo das emogodes, dos desejos e dos
sentimentos na producao de produtos tenciona a transformacéao do design para design
estratégico, o que, segundo Celaschi e Deserti (2007), pode apresentar uma visao
holistica para o desenvolvimento de produtos, constituindo um importante sistema
articulador entre as diferentes interfaces tangiveis e intangiveis de produtos e

servigos, dentro e fora da empresa. Assim, o design estratégico busca promover a
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integracéo entre todos agentes envolvidos: a empresa, o design sistema-produto e o

consumidor, sempre visando o melhor desempenho.

Diante das constantes mudancgas da sociedade contemporanea, Meroni (2008)
relaciona o design estratégico com o sistema de servigos do produto, considerando a
necessidade de solugbes imediatas para que as organizagdes se tornem mais

competitivas e visiveis no mercado.

Para Gimeno (2001), o design proporciona uma redugao nos custos, na medida
em que seu trabalho é orientado para a satisfagdo dos desejos e das necessidades
solicitadas pelo cliente. E na estratégia de diferenciacéo de produto que o design se
apresenta como fundamental, pois essa estratégia genérica também atende a
estratégia de segmentagcdo, ou seja, os usuarios consomem os produtos, se
identificam com os valores simbdlicos, formam um grupo social, compartiiham um

estilo de vida e determinam a segmentagado do mercado.

Assim, o design estratégico torna-se uma referéncia ao apresentar uma visao
que articula diferentes dimensdes e uma maneira de pensar o design, nao limitado ao
produto final, mas voltado ao método de desenvolvimento conjuntamente com as reais

finalidades e motivacdes.

O design estratégico atento aos fatores de competitividade precisa criar
estratégias e lancar m&o de ferramentas para atuar no mercado. Desde o seu
desenvolvimento, no Instituto Politécnico de Mildo, o design estratégico tem por
objetivo a inovagdo de produtos e servigos. Dessa forma, as empresas podem
repensar e organizar seus processos de criagao e produgado, o que influencia no
sucesso da empresa e na sua relagdo com o consumidor. Tudo isso € reforgado pela
definicdo de Deserti (2006) e Cellaschi (2006a) de que o design estratégico € aquele
que busca a solugdo dos problemas relacionados ao design em uma empresa ou
organizagéo, tendo em vista os seus resultados internos e os resultados que se
expandem para o mercado por meio da interacdo empresa-design-sistema-produto-

servigo-consumidor.

A compreensao do contexto atual, cenario complexo e dinamico, e a projegao
de acontecimentos futuros s&o tdo importantes quanto o planejamento dos produtos
ou servigos; o que implica uma forte atuacao por parte dos designers cada vez mais
estruturada, sobretudo, na fase preliminar da execugéo do projeto.
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De acordo com Zurlo (2010), a capacidade de ver contribui diretamente na
relagcao do prever, que por sua vez esta relacionado ao processo critico e criativo, que
interpreta e filtra as informagdes na busca de sinais de mudangas no comportamento,

na orientagao estética, na tecnologia e na economia.

Segundo Best (2006), o feedback de clientes nas fases de pesquisa e de projeto
sao importantes, pois identificam a percepg¢ao do consumidor, criando sentido e valor

aos bens que irdo consumir.

O design estratégico utiliza como recurso norteador o metaprojeto e os seus
multiplos desdobramentos, promovendo um pensamento ainda mais complexo do que
as reflexdes promovidas pelo briefing. O metaprojeto auxilia na identificagdo das
variagbes constantes do cenario, na orientacdo das atividades projetuais e na
resolucao de problemas (CELASCHI; DESERTI, 2007).

Segundo Moraes (2010), o metaprojeto esta além do projeto por transcender o
ato projetual. Ele proporciona uma analise critica e reflexiva sobre um cenario no qual
se destacam os fatores produtivos, tecnologicos, mercadologicos, materiais,
ambientais, socioculturais e estético-formais. A busca e a analise estratégica desses
dados visam explorar todas as potencialidades do design antes da execucido do
projeto, sem produzir outputs como modelo projetual unico e solugdes técnicas pré-

estabelecidas.

A seguir, veremos o esquema proposto por Moraes (2010) sobre o metaprojeto

e aos aspetos que podem estar relacionado aele.
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Figura 1.1: Esquema de metaprojeto.
Fonte: Adaptado de Moraes (2010).
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O metaprojeto ndo exclui os conhecimentos inerentes as atividades
metodologicas existentes, mas agrega no sentido de ampliar e administrar as diversas

informacdes a cerca da diversidade presente no mundo contemporaneo.

De acordo com Celaschi e Deserti (2007), o metaprojeto antecede o projeto,
possibilitando maior analise e compreensao dos problemas em que o designer atuara,
tragcando ag¢des baseadas na observacao da realidade e na construcéo sintética dos
fatos. O que consiste na reflexdo constante sobre os problemas de projeto e na busca
de coeréncia com os objetivos a serem percorridos de forma flexivel para as mudangas

necessarias.

Para a analise dos problemas sdo estabelecidas fases preliminares que
posteriormente serdo escolhidas como as melhores alternativas para a solugéo. As
etapas podem ser definidas como: identificacdo da realidade; construcao de modelo
sintetizando a realidade e manipulagdo de modelo visando o resultado final. Levando

em consideracédo que sempre existe o levantamento de pros e contras por meio da
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simulagao do processo e a prépria realizagado do processo simulado. A abordagem do
problema, de forma distinta, potencializa as possibilidades de inovacado tanto do
mercado como da empresa. O quadro a seguir, elaborado por Celaschi e Deserti
(2007) aponta as principais fases do processo de inovagao promovido pelo design.

Quadro 1.1 Principais fases do processo de inovagéao dirigido pelo design (design driven)

FASE OBJETIVO AGOES
. Monitoragdo e observagéo da realidade.
Orientar a pesquisa e isolar os problemas . Experimentagao de estimulos.
Problem finding para . Interpretacéo dos dados adquiridos e
examina-los de modo prioritario. avaliacdo do interesse ao

aprofundamento projetual.

. Escolha e qualificagdo das fontes.
. Coleta e analise dos dados.
Estruturar o conhecimento no mérito do
. Ordenamento produtivo dos dados.
Problem setting problema para resolver e organizar as
. . . Cruzamento e integragéo dos dados.
informagdes em modo produtivo
. Realizagao de instrumentos de sintese e

esquematizagao dos dados

. Definigéo do sistema das ligagbes
causadas (briefing e re-briefing).

. Projecao de massa.
Concretizar a solugao do problema tragando
. . . Avaliagao dos éxitos.
um caminho conveniente, produzivel e
Problem solving . Programacéo do desenvolvimento.
coerente com os vinculos dados e

o i ) Projecao final.

individualizados.
. Modelagéo e prototipagdo.
. Organizacéo do desenv. produtivo.
. Colocagéo em cena do produto.

. Propor a solugdo ao mercado valorizando e . Comunicagéo.
Spreading
promovendo o negdcio. . Propaganda.

. Marketing para verificar o éxito.

Fonte: Adaptado de Celaschi e Deserti (2007).

E na analise dos problemas que o designer passa atuar de forma livre,
aproximando-se de diversas areas. Essa atuacdo livre possibilita ao designer a
construgcao de conhecimento como propulsor para a inovagao e a realizagao de uma
pesquisa contextual que visa identificar nas informagdes indicadores de sucesso,
como, por exemplo, recursos disponiveis, empresa de referéncia, tipologia de produto,
mercado, comportamento da concorréncia, estrutura da distribuicdo e o modelo de
cadeia de valor apontando todas as variaveis envolvidas com a empresa Celaschi e
Deserti (2007).
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O design estratégico, por apresentar um modelo flexivel de constante
verificagdo do contexto, utiliza o brief inicial para gerenciar inumeras etapas até chegar
ao contrabriefing. Nessas etapas é possivel verificar que as pesquisas conceituais
(analise de constituintes, de usuarios e de mercado) e a pesquisa blue- sky (pesquisa
nao orientada fora do contexto usual do problema) estabelecem mais do que o
levantamento de dados. Tais pesquisas acabam tornando-se parte projetiva que visa

analisar tendéncias para a construgao de possiveis cenarios (CELASCHI; DESERTI,

2007; BEST, 2006).

Pesquisa Conceitual

Analises constituintes

e Know how.
e Posicionamento.

Analise dos usudrios

e Pesquisa etnografica.

e Andlise de contextode
uso.

e Analise do processode

Briefing

Empresa

Briefing inicial

Contrabriefing

Precisdo dos objetivos
do projeto como
resultado do conforto
e do trabalho de

Pesquisa Blue Sky

Pesquisa de estimulo

Defini¢do de categorias
interpretativas.

Mapeamento de sinais fracose
fortes.

Defini¢do das macrotendéncias.

e Escolha de setoresreferéncia.
e Coletaiconografica.
e Coleta bibliografica.

Analise de tendéncias

Construgdo de cenarios e
visions

Construgdo decenarios.
Visions design.

. pesquisa.
Analise de mercado
® Benchmark.
e Andlise dosetor.
o Analise mercadoldgica.
Indicagdo e vinculos Objetivos e
Dossié Empresa-Mercado Briefing

Descreve a empresa e oquadro
de contexto, ou seja, o sistema
dos vinculos que deverdo ser
assumidos no desenvolvimento
da atividade de projeto.

Fornece indicagdes relativas aos
objetivos do projeto, aquele
resultado do confronto com a
empresa e das analises de dados
de pesquisa de contexto.

Estimulo e trajetéria
de inovagdo

- =

Dossié Cenarios de Inovagdo

Fornece um repertdrio de
sugestdes, estimulos, tendéncias
e trajetdrias de inovagdo para
orienta a atividade de projeto.

Figura 1.2: Esquema sistémico de desenvolvimento do processo metaprojetual.
Fonte: Celaschi e Deserti (2007).
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Para que isso seja possivel, o designer utiliza instrumentos proprios de sua
area projetual e de outras areas como storyboard (historias simulando ideias com
auxilio de imagens e palavras), moodboard (painel com imagens e palavras),
brainstorm (tempestade de ideias).

O metaprojeto permite a problematizagcdo nas etapas iniciais, a previsdao de
recursos materiais, econdmicos, estéticos, funcionais e de comunicagao na relagao
humana e estrutural com as organizagbes. O que permite ao designer identificar as

dificuldades e necessidades com uma visao critica e reflexiva da situagéo.

Conforme Zurlo (2010), a capacidade de compreender o contexto atual para
construcdo de um sistema tange na habilidade de observar os fenbmenos além de
uma superficie visivel, colocando em suspensdo todos os preconceitos diante do
observado para obtencdo da verdadeira esséncia da realidade. Entender o contexto
observando a complexidade do fenbmeno social enquanto artefato técnico,
representado por tecnologias, materiais e processos produtivos, permite exigéncias
tacitas que muitas vezes néo sao expressas individualmente pelas pessoas ou pelo

briefing, o que ocasiona oportunidades para a inovacao.

O contexto atual exige que se va além das necessidades basicas de
funcionalidade e de aparéncia do produto. A busca por experiéncias devem ser
prazerosas e gerarem emogao, de acordo com Celaschi e Deserti (2007).

O design, por caracteristicas intrinsecas, traz consigo a capacidade de
reproduzir conceitos na formulagédo de prototipos, na construgdo de imagens, entre
tantas outras representagdes. Consegue avangos tanto do ponto de vista
organizacional como de inovagdo e competitividade, permitindo o constante
realinhamento estratégico nas estruturas internas e externas da empresa (ZURLO,
2010).

Tendo em vista tais caracteristicas, abrem-se novas possibilidades, como a
perspectiva interdisciplinar, que busca compreender a complexidade de um projeto no
contexto globalizado e dindmico no qual vivemos. Assim, as organizagdes precisam
buscar diferenciacdo ndo apenas nos produtos, mas também nos servigos e nos
processos de comunicagdo. Dessa forma, sistemas propicios para gerar experiéncias

positivas vao sendo construidos e, consequentemente, a capacidade
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de adaptacao constante para a dinamica do mercado vai sendo absorvida, tornando-

se um movimento constante.

Nesse sentido, o proximo capitulo busca apresentar conceitos fundamentais
sobre o design e suas relagbes com a experiéncia, apresentando alguns
apontamentos importantes sobre suas mudancas em relacdo ao mercado, a
tecnologia e a sociedade, refor¢cando a importancia dos conceitos apresentados pelos

autores que abordam o design estratégico.
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2. DESIGN PARA EXPERIENCIA

O século XX foi marcado por muitas mudangas de ordem econémica, soci e
tecnoldégica, passamos de uma economia essencialmente agricola para uma
economia experiencial (PINE; GILMORE, 2001), fato que transformou o processo de
tomada de decisbes por parte dos consumidores em relagcédo a aquisicdo de bens de

consumo.

Enquanto o modelo econémico era o agricola e industrial, a compreens&o do
comportamento de compra estava baseada no racionalismo, com etapas sequenciais
e bem definidas, sempre avaliadas por processos cognitivos (FREIRE, 2008).
Acreditava-se que com a racionalidade era possivel avaliar atentamente cada
elemento que compunha a configuragado e qual o produto que melhor atenderia as
necessidades do consumidor com base em critérios objetivos tais como cor, forma,

desempenho e preco antes mesmo de compra-los e consumi-los.

No entanto, essas relacbes de consumo tornaram-se insuficientes e, as
pessoas passaram a buscar fornecedores de servicos que atendam suas
necessidades, mesmo sem verificar o resultado desses servigos. Tal situagcéo levou
estudiosos do comportamento a procurarem possiveis explicagcdes para as escolhas
dos consumidores, o que inclui a importancia de aspectos subjetivos e a influéncia das
emocdes e dos sentimentos na hora de optarem por um determinado produto.
Entender quais valores e aspiragbes motivam o desejo e o impulso do consumidor no
envolvimento e na vivéncia dessas experiéncias de consumo passa a ser o foco do

estudo.

Assim surge o design de experiéncias, uma abordagem que defende uma visao
holistica e integrada da experiéncia do usuario, enfatizando que a vivéncia que as
pessoas venham a ter com o produto ou servigo estejam alinhadas com a estratégia
de uma organizagéo (PINHEIRO, 2007). E a partir desse momento que acontece uma
transformacao, a logica do desenvolvimento econémico passa dos produtos para os

servigos.

Para Pine e Gilmore (2001), a economia evoluiu para a oferta de “experiéncias”,
distinta da oferta de servigos, sendo caracterizada pelo envolvimento do consumidor

na vivéncia de uma situagdo memoravel, ficando evidente que as
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escolhas dos consumidores, em relagédo a produtos e servigos abrangem tanto

aspectos objetivos quanto aspectos subjetivos.

Nesse cenario, o designer passa a questionar seu papel, tendo a oportunidade
de projetar ndo apenas produtos, mas também a interagdo dindmica e integrada entre
produtos, espagos e servigos, almejando, assim, a satisfagdo do usuario. Dessa
forma, o designer € uma das pegas essenciais para o desenvolvimento das estratégias
organizacionais e a criacdo de vantagens competitivas sustentaveis para as

organizagoes.

O conceito de experiéncia vem sendo amplamente discutido sob o ponto de
vista académico em diferentes areas, antropologia, marketing e design. Varios sao os
autores que estdo empenhados no seu estudo, embora ainda ndo se tenha chegado
a nenhuma concluséo, sabe-se que a experiéncia ndo € novidade para o design,
McLellan (2000), Kurtgozu (2003), Pine e Gilmore (1998), Suri (2003), Forlizzi et al.
(2000), Csikszentmihaly (1991) fazem parte desse grupo de estudiosos que pesquisam
esse conceito de experiéncia relacionado ao design. Segundo Buchanan (1985), os
designers, ao apresentarem novos produtos para os usuarios, estéo influenciando, de
maneira individual e coletiva, atitudes e valores, moldando e modificando o
comportamento da nossa sociedade. A importancia do papel do designer configura
um grande desafio para o profissional, ou seja, cabe a ele comprometer
emocionalmente o usuario e fazé-lo acreditar que o produto possui um grande valor
para a sua vida. Para isso, o designer precisa fazer do apelo emocional um elemento

de grande destaque.

Outros autores vém ao encontro no que se refere a complexidade da emogéao
no ambito individual e coletivo. Para Buccini e Padovani (2006), a experiéncia € um
fendmeno individual, resultado de um processo complexo de estimulos externos e
internos dependentes das interpretagcdes subjetivas de cada pessoa. Conforme Freire
(2009), a experiéncia € algo singular que acontece com o individuo que se engaja —
seja em um nivel emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual — com o evento de
consumo. Por isso, duas pessoas nao podem ter a mesma experiéncia porque cada
experiéncia deriva da interagcdo entre o evento encenado e o estado de espirito

individual.

Na década de 1990, conceitos como necessidades e desejos do consumidor

foram incorporados ao que antes era apenas focado no produto. E por essa
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evolugdo que se percebe a importancia de abordar o contexto no qual os objetos estao
inseridos. Assim, o design compromete-se com a projecdo das funcbes e dos
contextos de uso, com os sistemas nos quais eles se organizam e com o ambiente no
qual eles operam (MITCHEL, 1993).

E possivel perceber que na medida em que a satisfagdo das necessidades
heddnicas de consumo ganha importancia, a busca pela compreensao do contexto,
do produto, do usuario e de suas inter-relagdes para uma experiéncia ideal de
consumo passa ser um item obrigatorio na area de pesquisa do design. Entender o
contexto, o produto, o usuario e as suas inter-relagcdes torna-se fundamental para que

o design consiga proporcionar uma experiéncia ideal.

Os designers nao podem modelar uma experiéncia, mas podem oportunizar
condigbes para uma experiéncia planejada a partir da compreensao do ambiente no
qual a experiéncia ocorre e da forma como os objetos estdo implicados. Essas
condigbdes podem funcionar como disparadores de emogdes, descobridores de

oportunidades e projetos de novos produtos e servigos (FREIRE, 2009).

Outra maneira de abordar a experiéncia € considera-la como uma histéria que
resume e lembra as vivéncias singulares relacionadas ao contexto, ao produto e as
pessoas, e que, diante da sua singularidade, desenvolve a capacidade de comunicar-
se com uma variedade de situagdes. Para tanto, Forlizzi et al.(2000), afirmam que os
designers precisam perceber que, além das interpretacdes pessoais de uma situagao,
existem outros fatores que atuam na experiéncia como: diversidade cultural e
diferentes interpretacdes. Ainda para Forlizzi et al. (2000), as experiéncias podem
apresentar diferengas no que se refere a amplitude, ou seja, existem aquelas que
causam fortes emogdes e outras que promovem o minimo de atenc&o; ha algumas

que necessitam de repeti¢cao e outras que sao previsiveis e pouco especiais.

As experiéncias também podem ser analisadas e qualificadas como ordinarias
e extraordinarias. Para tanto, € necessario considerar que a experiéncia ocorre
quando um individuo tem alguma sensagao ou aquisigao de conhecimento resultante
da interacdo de diferentes elementos criados pelo provedor de servigcos (GUPTA,;
AJIC, 2000).
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As mudancas ocorridas nas ultimas décadas influenciaram o consumidor a ter
novos desejos e novas necessidades pautados nos produtos/servicos e na
comunicacao intensificada pelas campanhas de marketing, que passaram a ter como
foco principal o sentimento dos consumidores, incorporando-os ao seu estilo de vida
e, consequentemente, resultando em uma experiéncia de consumo. Assim surge o
conceito de experiéncia de consumo, que contou com os trabalhos pioneiros de
Holbrook e Hirschman (1982). Os autores abordaram a visdo hedonista do consumo
em contraposigao a perspectiva funcionalista ou utilitaria, ampliando a perspectiva

meramente cognitiva do consumo.

De acordo com Freire (2008), na perspectiva do marketing, os estudos da
experiéncia do consumo possuem uma abordagem objetiva que visa criar
experiéncias memoraveis em busca da fidelizagdo do cliente. Nesse sentido,busca-
se compreender como a experiéncia de consumo acontece e quais resultados podem
ser obtidos dela. Os pesquisadores de design estudam a experiéncia de consumo
procurando promover o processo de interagdo entre o usuario e o produto. Segundo
Freire (2008, p. 3), “o objetivo do design € aprimorar as sensag¢des dos consumidores,
sejam elas fisicas ou emocionais e compreender como proporcionar ao usuario uma

experiéncia ideal de consumo”.

Conforme Schmitt (1999), o marketing experiencial possui quatro
caracteristicas: experiéncia do consumidor; consumo de uma experiéncia holistica;
consumidores vistos como seres racionais e emocionais e métodos e ferramentas
ecléticas utilizados no marketing experiencial. O consumidor compra os produtos ou
0s servicos menos pelos seus atributos funcionais e mais pelas experiéncias

emocionais que o ato da compra proporciona.

Assim, um numero cada vez maior de empresas esta criando condi¢cbes para
experiéncias com seus consumidores. Isso pode ser verificado nas empresas
cinematograficas que trabalham com o fluxo de fantasias, sentimentos e diverséo
associados ao processo de consumo. De acordo com Schimitt (1999), essa
transformacao é decorrente da interacdo de trés aspectos com o meio ambiente: a
onipresencga da tecnologia da informacgao; a supremacia da marca e a ubiquidade das

comunicagoes e do entretenimento.

Com relacdo a avaliacdo da experiéncia, devemos analisar as expectativas e

os critérios de julgamento do consumidor resultantes de um conjunto de questdes
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individuais e situacionais continuas. Segundo Petr (2002), € necessario centrar a
analise nas praticas de consumo e ndo somente na diversidade de consumidores. E
importante considerar que os componentes essenciais da experiéncia de consumo
incluem a ansiedade, a saciedade e a satisfacdo ou a insatisfacdo. Para tanto,
podemos dividi-lo em experiéncia pré-consumo, que envolve o planejamento, a busca
por algo e o exercicio de imaginar a experiéncia; e experiéncia da compra, que deriva
do encontro com o servigo e do ambiente, da escolha e do pagamento. Em
contrapartida, a lembranga da experiéncia de consumo se da quando a nostalgia

aparece reativando na memoria a experiéncia vivida.

Para que uma experiéncia vivida seja considerada como extraordinaria, o
consumidor precisa conserva-la na lembranga. Segundo Arnould e Price (1993), a
experiéncia extraordinaria é caracterizada pelo alto nivel de intensidade emocional,

sendo identificada como um evento fora do comum.

Quadro 2.1 Experiéncia de consumo em servigos

DIMENSOES EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA

Pré-Consumo

o Motivacdo e Eliminagao da rotina no consumo
e Se liberar / Escapar da rotina

A Experiéncia de Consumo

) e Fazer parte da producao
e Interacdo e Oportunidades para agir
e Reconhecimento

_ e Absorcao
e Envolvimento e Familiaridade
e Emocao

Componentes Essenciais da Experiéncia

e Satisfagdo e Saciedade
e Transformagéo

Pés-consumo

Surpresa
Prazer
Divertimento
Lembranca

¢ Encantamento

Fonte: Adaptado de Hanefors e Mossberg (2003, p. 263).
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As estratégias visam contribuir para que a experiéncia seja retida na lembranga
como um evento extraordinario. Para que isso aconteca, o designer deve conhecer
profundamente a experiéncia vivenciada pelo consumidor e a percep¢ao que ele tem
sobre ela. O psicologo cognitivista Mihaly Csikszentmihaly aponta que atividades que
tenham como caracteristica a motivacao intrinseca e o prazer na sua realizagao levam
a um estado profundo de envolvimento e alegria pessoal que sédo geradores do estado
mental de flow (fluxo) e imprescindiveis para a constituicdo de experiéncias
extraordinarias (COSTA; SCALETSKY; FISCHER, 2010).

A
Elementos da Oferta da

B
O Processo de Consumo da

C

Experiéncia de Servigo Experiéncia de Servigo Interpretacio da
Experiéncia
Experiéncias sensoriais Pré-consumo Do Consumo de

Experiéncias afetivas
Experiéncias fisicas
Experiéncias relacionais

. Compra

. Componentes essenciais da
experiéncia de consumo

. Lembranga da experiéncia

de consumo.

i

Dimensées Experienciais
Extraordindrias

Servico

Experiéncia extraordinaria

Motivagao
Expectativa
Interagdo
Envolvimento
Satisfagdo
Encantamento

Figura 2.1: O processo de oferta e consumo de experiéncia extraordinaria em servigos.
Fonte: Adaptado de McLellan (2000).

As experiéncias s&o “acontecimentos em um ambito individual produzidos como
resposta a um estimulo” conforme podemos constatar em Schmitt (1999). Nesse
sentido, observa-se o carater individual, ou seja, uma mesma experiéncia pode ter
significados e impactos distintos em diferentes consumidores. Questdes como o
individualismo, a experiéncia e a catarse individual podem ser encontradas em outros
autores, que qualificam tais questdes como “inerentemente emocionais e pessoais”
(PULLMAN; GROSS, 2003, p. 216).
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A experiéncia tornou-se um elemento fundamental para entender o
comportamento hedonista do consumidor e para a economia da experiéncia. Devido
ao seu carater particular, ela ndo pode ser plenamente controlada, mas pode ser
projetada por meio de contextos e produtos que podem despertar emogdes nos
usuarios. Para Freire (2009, p. 39), o “conceito de design de (para) experiéncias,
busca explicar as condigbes que tornaram possiveis o0 recente surgimento da
preocupagdo com a emogao (e, por consequéncia, da experiéncia) no design,
reconstruindo uma narrativa historica”. O design passa de/para experiéncias, por
projetar ambientes e contextos favoraveis ao acontecimento da experiéncia, mas n&o

a experiéncia propriamente dita.

De acordo com McLellan (2000), o design para experiéncia tem como objetivo
gerenciar 0s processos para que as experiéncias sejam funcionais, tornando-as
atrativas e capazes de envolver o usuario de maneira memoravel. Essa légica vai ao
encontro do pensamento apresentado por Borja de Mozota (2003) ao afirmar que,
nesse contexto, o design funciona como um potencializador que materializa conceitos

e gera experiéncias.

Contudo, as composi¢cdes necessarias para gerar experiéncias demandam que
o projeto seja cuidado em todos os detalhes tanto do conteudo e quanto do contexto
no qual o usuario estara inserido, contribuindo diretamente na possibilidade de o

consumidor ampliar a percepg¢éao da experiéncia (KURTGOZU, 2003).

Segundo Celaschi (2006), o design estratégico, por trazer uma abordagem
focada na articulagdo de sistema - propondo navegar por dimensdes de significado na
relacdo entre aspectos estéticos e funcionais, do servico, do produto e da
comunicacao, pensados em um unico sistema-produto -, amplifica a percepg¢ao do

usuario em relagéo a experiéncia.

Neste sentido, o design para experiéncia articula um dominio que transcende a
construgcédo de um produto, justamente, por aspirar cuidados e estratégias ao conjunto
de atividades necessarias na condicdo de sistema, na logica necessaria para o
contexto do cliente e da producido na complexidade que envolve todo o processo.

O referencial tedrico consultado buscou conceitos e definigdes, bem como
teorias, que permitam um novo olhar sobre a questdo do consumo cinematografico. O
capitulo seguinte apresenta as abordagens metodoldgicas que serviram de apoio para

este trabalho.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida nesta dissertagdo € um estudo exploratério e,
conforme Gil (1999), tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
assunto, fomentando o aprimoramento das ideias. A pesquisa exploratéria apresenta
uma estrutura flexivel, considerando a importancia de qualquer aspecto relacionado
aos fatos estudados. Dessa forma, envolve levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que tiveram e tém experiéncias com o objeto, estudo de caso e analise

dos dados para a compreensao do fenébmeno.

3.1 Delineamento de pesquisa

O desenho desta pesquisa envolve a relagdo entre o design estratégico e o
consumo cinematografico no cenario contemporaneo, verificando como as produgdes
utilizam os construtos do design para compreensao desse processo, visando

identificar seus influenciadores.

O objeto de estudo € formado por produgdes cinematograficas (uma nacional e
outra internacional) e suas estratégias de divulgagdo, entrevistas com os
espectadores da produgdo nacional em cartaz e entrevistas com profissionais do

mercado audiovisual brasileiro.

Este estudo vale-se fundamentalmente da pesquisa de natureza qualitativa,
porque é capaz de incorporar o significado e a intencionalidade inerente aos atos, as
relacdes e as estruturas sociais. O homem como ator social ganha corpo e faz emergir
questdes relacionadas com os significados, o que evidencia sua introspecgao, a
observacao de si mesmo e as questdes que anteriormente passariam despercebidas.
Dessa maneira, a pesquisa qualitativa possibilita uma abordagem diferenciada, pois
nao utiliza o tratamento de dados matematicos para gerar uma analise, mas palavras

orais, escritas, imagens, simbolos e sons (MOREIRA, 2002).

E importante ponderar que ao se realizar uma pesquisa, seja ela de natureza

quantitativa ou qualitativa, sempre havera a marca do pesquisador, ou seja, €
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ingénua a ideia da neutralidade. A pesquisa exige que o pesquisador assuma
caracteristicas que direcionem suas escolhas referentes ao objetivo a ser estudado e
a metodologia a ser empregada. Tal posicionamento ndo implica juizo de valor por

parte do pesquisador, pois 0 que prevalece é a preocupag¢ao com o rigor cientifico.

Assim, o estudo de caso é uma das muitas maneiras de fazer pesquisa em
ciéncias sociais e, em geral, representa a estratégia mais utilizada quando se colocam
questdes do tipo “como” e “por que” quando o pesquisador tem pouco controle sobre
os acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real (YIN, 2003). Conforme o levantamento dos
dados apresentados por essa pesquisa € possivel apontar os seguintes
questionamentos: Como ocorrem as possiveis relagcdes de experiéncia entre o
espectador e a produgao cinematografica? Como qualificar a experiéncia do consumo

cinematografico?

O pesquisador também buscou entrevistar usuarios diretamente nos espacgos de
consumo dos filmes, como um acontecimento da vida real e por compreender a sala
de cinema como um dos elementos do sistema-produto que contempla uma produgao
audiovisual. Considerando a diversidade dos fenbmenos, o estudo de caso tornou-se
uma alternativa efetiva na estratégia de pesquisa, pela flexibilidade e perspectiva de

analise.

3.1.1 Selegéo da unidade de analise

O critério de selecdo da unidade de analise foi determinado pela
representatividade dos objetivos propostos para pesquisa, ou seja, produgdes e
profissionais que tenham uma ligacédo estratégica em relagdo a experiéncia que é
promovida entre o espectador e a produgdo cinematografica. Compreende-se que
cada caso sera considerado como uma unidade de analise principal, em funcdo das
particularidades de cada producgao, e por necessitarem de diferentes formas de coleta

e analise.

Assim, buscaram-se duas produ¢des emblematicas para analise, considerando
o volume de bilheteria, a repercussao e o impacto desses filmes em relacdo ao

mercado audiovisual, as midias e aos espectadores. Conforme consta no
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Item 3.1, também foram analisadas entrevistas com espectadores de uma producao

nacional em cartaz e entrevistas com profissionais do mercado audiovisual gaucho.

O universo entrevistado € composto pelos espectadores, por entender que os
usuarios também constituem o sistema-produto do trabalho e com o objetivo de
identificar como entendem a producgado, quais suas experiéncias e quais as suas
escolhas; por um produtor executivo', por representar e promover todos os processos
do roteiro literario e a exibicdo do filme; pelo diretor de cena® o profissional
responsavel por tangibilizar o produto final, o filme, e pela empresa exibidora,
buscando complementar as informagdes a respeito do universo que envolve o

espectador e o consumo cinematografico.

Quadro 3.1 Entrevista com os especialistas em producdo audiovisual

Empresa Entrevistado Cargo Duragao média

GNC Cinemas / FENEEC - Ricardo Difini Leite Presidente 40 minutos
Federagcao Nacional Das
Empresas Exibidoras

Cinematograficas

Casa de Cinema Luciana Tomasi Prod. Executiva 40 minutos

Atama Filmes Rogério Rodrigues Diretor 40 minutos

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

A ideia inicial para a pesquisa incluia a entrevista com os produtores dos casos
de referéncia, mas apods diversas tentativas por e-mail e telefone verificou-se a nao

disponibilidade em tempo habil para a continuidade da pesquisa.

Vale ressaltar que um dos critérios para a selecdo de casos € a maior facilidade
de acesso. Por fatores de conveniéncia, tempo e custo, a procura por profissionais do
mercado se estabeleceu na Regido Sul, escolha que também foi definida pelo
reconhecimento e pela exceléncia na area de produgao audiovisual, 0 que confirmou

a possibilidade de descartar as entrevistas em outros estados.

Para selecao das produgdes, como caso de referéncia do presente estudo,
foram utilizadas as seguintes fontes: o portal Filme B, especializado no mercado de

! De acordo com Rodrigues (2002, p. 68) existem diversas ramificagdes desse titulo, tais como produtor associado, co-produtor
e produtor executivo. Sejam quais forem os titulos, todos tem um objetivo em comum: criar condi¢des para que todos os
elementos necessarios a um filme sejam guiados de maneira a transforma-lo em um filme de sucesso.

De acordo com Rodrigues (2002p. 70) é o responsavel pelo resultado final das imagens no sentido artistico.
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cinema no Brasil, publicagbes semanais a respeito dos resultados das bilheterias dos
fins de semana no Brasil e nos Estados Unidos, além de estatisticas e analises de
comportamento da industria cinematografica. Tais escolhas buscaram selecionar
produc¢des com alto indice de bilheteria para avaliar as estratégias promocionais dos

filmes.

Uma outra fonte de consulta foi o portal IMDB “The Internet Movie Database”
para obtengdo da ficha técnica das producgdes, curiosidades, agbes estratégicas,
comentarios de espectadores e profissionais do mercado. Dessa forma, foi possivel
verificar as producdes que a principio assemelhavam-se com as caracteristicas
necessarias para a realizagdo do estudo, tais como agdes integradas ao sistema da
cadeia produtiva do cinema para estabelecer a relacédo entre producao e espectador.
As entrevistas com os espectadores e profissionais envolvidos com a producao
cinematografica buscaram a compreensdao de como é possivel estabelecer a

construgcéo da experiéncia.

De acordo com Yin (2003), as unidades de analise devem ter semelhanca ou
extrema divergéncia em relagdo aos casos estudos, questdo fundamental para

possibilitar comparag¢des que esclaregam ou invalidem os resultados obtidos.

3.2 Fontes e coletas de dados

Segundo Yin (2003), a utilizacdo de multiplas fontes de dados na construgéo de
um estudo de caso, permite considerar um conjunto mais diversificado de topicos de

analise e, em simultaneo, permite apoiar o mesmo fenébmeno.

A primeira etapa consistiu em dados secundarios, como por exemplo, revistas,
publicacbes académicas e websites, que serviram como suporte para a
contextualizacio e a obtengao dos dados necessarios para pesquisa.

Posteriormente, foram realizadas as entrevistas com os profissionais e os usuarios. A
coleta dos dados das entrevistas aconteceu de maneira semiestruturada, orientadas
por uma lista de assuntos a serem abordados, estruturadas de forma que o
entrevistador ndo precisasse ficar preso ou condicionado as perguntas em uma ordem
rigidamente predeterminadas (RUBIN; RUBIN, 1995).
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Para elaboragao da coleta de dados foram construidos dois roteiros diferentes:
um destinado aos espectadores que foram entrevistados nos espacgos de exibicao, e
um segundo aos profissionais de mercado. Os roteiros serviram como condutor das
entrevistas e tiveram como base para estrutura os pressupostos estabelecidos na
fundamentacao tedrica, tornando-se fundamentais para obtencdo dos resultados em
conformidade aos problemas de pesquisa. Nesse sentido, cada roteiro foi determinado
de acordo com as peculiaridades e o contexto dos entrevistados, considerando o
processo de oferta e consumo de experiéncias extraordinarias em servicos

estabelecidos por McLellan (2000) e que seguem expostos nos Apéndices A e B.

Segundo Patton (2002), a entrevista adquire uma importancia significativa no
estudo de caso, pois por meio dela o investigador podera perceber a forma como os
sujeitos interpretam as suas vivéncias, permitindo coletar dados descritivos na
linguagem do entrevistado, na sua perspectiva e na sua visdo dos acontecimentos a

respeito do objeto investigado.

As entrevistas foram gravadas na integra com o auxilio de uma camera de
video para registro do audio e video, posteriormente, os arquivos foram transferidos
para o computador para que fosse possivel fazer a transcricdo dos relatos com
fidelidade. Foram entrevistados 19 espectadores nas dependéncias das salas de
exibicdo e 3 profissionais especialistas em suas empresas, totalizando 22 entrevistas.
Posteriormente, as transcricbes foram feitas pelo pesquisador, considerando o

compromisso de sigilo assinado com os respondentes.

Para o sigilo em relagdo aos usuarios que foram entrevistados nas salas de
exibicdo, foi criada uma codificacdo em sequéncia linear por ordem de entrevista de
1 a 19 (E1, E2, E3...) para representar cada pessoa. Isso n&do sO6 atende ao
compromisso assumido frente aos entrevistados como também alinha-se a visao de
que os entrevistados tendem a falar mais informacdes a respeito de si, caso o

completo anonimato lhes seja realmente assegurado (Merriam, 1998).

A quantidade de entrevistados em um estudo de caso n&o pode ser previamente
estabelecida, em fungao do olhar do pesquisador em relacdo a robustez dos dados e
do critério de saturagao qualitativa. Dessa forma, o numero de entrevistados para
pesquisa dar-se-a de acordo com a necessidade, até que a questdes que se

pretende explorar sejam suficientemente supridas (REMENY!] et al.,1998).
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4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste trabalho foi utilizada a analise de conteudo como base para reflexao e
entendimento dos dados obtidos. Essa analise contém alguns conjuntos de regras que
dao conta da compreensao de diversos tipos de comunicagao estabelecidos entre um
emissor e um receptor, o0 que permite analisar da mesma forma sistematica tanto as

entrevistas transcritas quanto outras fontes secundarias de dados (BARDIN, 1977).

Para garantir a confiabilidade do estudo de caso, foi empregado o processo de
triangulacédo, que Martins e Thedphilo descrevem como uma “convergéncia de dados
advindos de fontes diferentes” (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 68). Assim, a
triangulagéo foi utilizada com o objetivo de possibilitar uma melhor compreenséo e
interpretacédo das descobertas ao incluir, concomitantemente, a analise de conteudo de
depoimentos coletados por meio de entrevistas. Dessa forma, a multiplicidade de
técnicas pode propiciar um conhecimento mais aprofundado do objeto de pesquisa e

um grau maior de cientificidade.

)

Figura 4.1 Esquema metodolégico.
Fonte: Elaborado pelo autor
De acordo com Patton (2002), o propdsito estratégico das entrevistas no estudo
de caso é extrair aquilo que n&o € observavel: sentimentos, pensamentos e intengdes.
Nesse sentido, as entrevistas com os espectadores do filme Qualquer Gato Vira-Lata
tornam-se importantes para compreensao da experiéncia nas salas exibicdo e dos
elementos que influenciam e compdem a experiéncia do consumo cinematografico

como um todo.
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Segundo Yin (2003), as proposi¢gbes tedricas sdo uma das principais
estratégias de analise de evidéncias em um estudo de caso, pois fundamentam as
questdes da pesquisa e as hipdéteses que o estudo busca confirmar ou invalidar. Nesse
sentido, o estudo de caso das producbes tiveram sua analise baseada nos
pressupostos levantados pela fundamentacao tedrica para dar sustentacido ao estudo
(YIN, 2003).

Entrevista espec.
Cadeia Produtiva

Caso de referéncia Caso referéncia Entrevistas
Internacional Nacional espectadores

Producao Distribuicao Exibicao

Batman: . Qualquer Gato
i | 1 1 |
| Diretor I-l Prod. Executivo H Exibidor I Estr. Divulgagéol IEstr. Divulgagao I I Percep. Usuario |

1

Sistema-Produto

Experiencia de Consumo
Cinematografico

Figura 4.2 Fluxo metodoldgico.

Fonte: Elaborado pelo autor

Na segao a seguir, sera apresentado um resumo das estratégias de divulgagao
dos casos de referéncia, logo apds uma sintese das entrevistas dos usuarios e dos
profissionais especialistas, a fim de facilitar o processo de triangulagdo de dados,
desenvolvido posteriormente. Esse método, segundo Yin (2003), busca acrescentar
validade e confiabilidade ao estudo, por confrontar as diferentes fontes de dados para

compreensao do fenébmeno.
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4.1 Caso de referéncia. Batman: O Cavaleiro das Trevas

De acordo com a Distribuidora WARNER BROS (2008) 3, a sequéncia do
sucesso de agao Batman Begins, Batman: O Cavaleiro das Trevas, voltou a reunir o
diretor Christopher Nolan e o astro Christian Bale, representando o papel de Bruce
Wayne/Batman. Com a ajuda do comissario Jim Gordon e do novo promotor Harvey

Dent, Batman se dedica a combater o crime organizado em Gotham City.

De inicio, o trio se mostra eficaz, porém, eles logo se veem reféns de um
poderoso criminoso conhecido como Coringa, que faz Gotham mergulhar na anarquia
e forca o Cavaleiro das Trevas a chegar mais perto do que nunca de ultrapassar a
linha ténue que separa o herdi do justiceiro.

O indicado ao Oscar Heath Ledger (O segredo de Brodbeck Mountain)
interpreta o arquivildo Coringa, e Aaron Eckhart faz o papel do promotor Harvey Dent.

Maggie Gyllenhaal integra o elenco como Rachel Dawes.

Repetindo seus papéis de Batman Begins estd Gary Oldman, como o
comissario Jim Gordon, e o vencedor do Oscar Michael Caine (Regras da Vida) como
o mordomo Alfred; e o também ganhador do Oscar Morgan Freeman (Menina de Ouro)
como Lucius Fox, o fiel ajudante e apoiador de Wayne. Batman: O Cavaleiro das
Trevas € baseado nos personagens que aparecem em historias em quadrinhos

publicadas pela DC Comics. Batman personagem criado por Bob Kane.

3 Manual de produgéo
Disponivel em < http://wwws.br.warnerbros.com/thedarkknight>. Acesso em 27/6/2011.
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4.1.2 Estratégias de promogé&o do filme “Batman: O Cavaleiro dasTrevas”

Os estudios da Warner e a 42 Entertainment* proporcionaram uma série de
experiéncias para aproximadamente 10 milhées de participantes em 75 paises que
jogaram por meio de paginas da web, jogos interativos e agbes com celulares, e-
mail“s e eventos no mundo real, produzindo uma série de videos, midias espontaneas
e objetos colecionaveis para os espectadores e participantes. O site oficial do filme
possibilitava o download de cartazes, imagens do fiime e trailers em diferentes

resolucdes.

Essas agbes estratégicas resultaram um processo de intensa interatividade
entre os produtores do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas e seu publico-alvo,
criando uma comunidade online engajada em procurar pistas, resolver mistérios,
atender ligagdes inesperadas, divulgar suas experiéncias, expectativas e emogdes em
relagao ao filme durante um ano, antecedendo a estreia da produgao.

A campanha teve inicio através do site “whaysoserious.com” no qual as
charadas impulsionavam os participantes a desvenda-las, passando por diferentes
etapas em relagdo as informagdes sobre o fiime e seus personagens. Uma das
estratégias era tornar “Gottan city” a cidade ficticia do filme, parte do mundo real por
meio desta campanha.

Apos tais acdes, criou-se muita expectativa em relagao ao filme “o produto” as
quais ndo poderiam ser menores que as experiéncias e a relacdo emocional gerada
pelos fas. O que se constatou sobre o produto “o filme” foi um grande acerto
estratégico, pautado pela conformidade existente entre as expectativas e resultado
final, o que pode ser brevemente ilustrado por alguns dos depoimentos de

espectadores do filme, Adoro Cinema (2008):°

Simplesmente incrivel. E tudo que tenho a dizer.

Ao sair do cinema, ndo ha duvidas de que o melhor filme de super-heréi ja
feito (se & que podemos chama-lo assim) mereceu a campanha que teve.
Todo o seu universo e complexos personagens mereciam fazer parte da vida
dos fas e dos ndo tao fas por mais do que duas horas e meia de exibi¢ao.

4 Fonte:< http://www.alternaterealitybranding.com/tdk_sxsw>. Acesso em 28/7/2011.

> Fonte: <http://www.adorocinema.com/filmes/batman-cavaleiro-das-trevas>. Acesso em 24/8/2011.
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Ao sair do cinema, eu tinha a clara impressdo de ter sido pisoteado e
arrastado por uma manada de touros impiedosos, tamanha a demanda
emocional cobrada pelo longa de Christopher Nolan. E ainda que tenha varias
e eficazes sequéncias de agao, o sentimento de exaustdo ndo se originava
destas, mas sim do intenso duelo psicolégico protagonizado por seus
personagens - afinal, ndo satisfeito com a ideia de simplesmente matar seus
oponentes, o Coringa vivido por Heath Ledger exibe um propdsito ainda mais
cruel: o de destrui-los psiquica e emocionalmente, levando-os a abragar o
que de mais sombrio possuem em suas naturezas[..] tecnicamente
impecavel.

Para Merigo (2008), em diversos detalhes do fiime de Chistopher Nolan &
possivel perceber a atuagdo da campanha. Nenhum aspecto do jogo de realidade
alternativa foi aleatodrio, cada capitulo teve a sua relagdo com o filme, com os links e

nas sec¢des do site whysoserious.com.

Ainda para Merigo (2008), a industria do entretenimento tem sido muito efetiva
em suas estratégias de comunicagéo para os publicos distintos, estabelecendo uma
relacdo de maior proximidade com os espectadores, dos fas convictos aos
espectadores mais casuais. O usuario ndo precisa desvendar os jogos ou participar
das agdes para assistir o filme, mas sem duvida, aqueles que participam do processo

tém sua experiéncia ampliada.

Conforme a 42 Entertainment (2008), o publico pode ser dividido considerando
os diferentes niveis de interesse em um ARGP. De acordo com os estrategistas
responsaveis pela agao, os espectadores casuais, aqueles que ndo sao entusiastas,
representam a maior parte da audiéncia, com um modesto nivel de interacdo online.
Ja os usuarios ativos tém uma audiéncia média com um nivel
significante de interagdo online e off-line, seguindo a experiéncia no seu ritmo, da
maneira que eles desejam. Por fim os entusiastas, que representam o topo da
audiéncia, com o mesmo nivel de interacdo online e off-line, mas estando
profundamente engajados com a experiéncia tornando-se geradores de conteudo

dentro de sua comunidade.

6 ARG “Alternate Reality Game” significa uma modalidade de jogo eletrénico que combina as situa¢des de jogo com a realidade,
recorrendo as midias do mundo real, de modo a fornecer aos jogadores uma experiéncia interativa.Os ARGs sao caracterizados
por envolver os jogadores nas histérias, encorajando-os a explorar a narrativa, a resolver os desafios e a interagir com as
personagens do jogo. A estrutura desenvolve-se a partir de sites, e-mails, telefonemas, entre outros meios de comunicagéo
comuns.
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Para Nobre (2008), para levar os internautas ao cinema, os estudios estéo
recorrendo as novas linguagens e imagens que sao capazes de mobilizar pessoas

em todo o0 mundo para uma experiéncia que ultrapassa o limite das salas de cinema.

Assim, a construgdo de sites que transportam Gotham City para além das
histérias em quadrinhos e das telas do cinema, proporcionando aos espectadores
chegar ao cinema como se fossem assistir a um filme com elementos da vida real
(NOBRE, 2008).

Figura 4.3 Agao promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas.
Fonte: http://www.alternaterealitybranding.com/tdk_sxsw/

No dia 3 de dezembro de 2007, um novo game apareceu na pagina
whysoserious.com/steprightup. O usuario encontrava em ursinhos de pelucia diversos
enderegos espalhados por cidades norte-americanas. A nota pedia para o jogador
comparecer em algum desses locais e dizer que seu nome era “Robin Banks”, e que
assim receberia algo. Todos os enderegos apresentados no jogo levavam para
confeitarias reais, que foram contratadas para entregar um bolo para quem dizia se

chamar “Robin Banks”.

Dentro do bolo, o jogador encontrava uma evidéncia com uma nota da policia
de Gotham City, além de um telefone celular, um carregador e uma carta de baralho

com instrugdes.
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Figura 4.4 Agao promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas.
Fonte: http://www.alternaterealitybranding.com/tdk_sxsw/

Esta acdo resultou na formagdo de grande numero de fas nas ruas com
celulares esperando ansiosos por chamadas e novas pistas do ARG por todos os
lados. Para Merigo (2008), as ag¢des de “Dark Knight” tornaram-se uma realidade,
durante muitos meses antes de sua estreia, o filme fez parte da vida de muitas

pessoas, produzindo um vinculo emocional em relagé&o ao jogo e produgao.

Diferentes acdes promoveram a imersao em relagao a producao, através de um
processo interativo entre sites, e-mails, ligagdes, mensagens, jogos, enigmas e
missdes que eram lancados convidando os participantes a fazerem parte da equipe
do coringa.



48

Figura 4.5 Agao promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas.
Fonte: http://www.alternaterealitybranding.com/tdk_sxsw/

Segundo a 42 Entertainment (2008), o balanco final da primeira fase das agbes
apresentou um aumento de 250.000 para 650.000 participantes online na segunda
fase, com mais de dois milhdes de pessoas que baixaram da internet o trailer da pré-

estreia.

Com a morte de Heath Ledger, a campanha publicitaria e o ARG do filme
Batman: O Cavaleiro das Trevas voltou-se para outro personagem: Harvey Dent, o
candidato a promotor publico de Gotham City, que posteriormente viria a se
transformar no bandido Duas Caras. Surgiram novos sites e a¢gdes que divulgaram a
campanha politica de Harvey Dent. A agao teve inicio com ligagdes para pessoas que
participaram do ARG, além de contar com a participagao de jornalistas e blogueiros
selecionados. As ligagbes continham uma mensagem pré-gravada com a voz do
personagem Harvey Dent, pedindo apoio para combater a criminalidade em Gotham
City.

O site IBelievelnHarveyDent.com, o candidato a promotor organizou uma
mobilizagdo para salvar Gotham, solicitando a participacao dos visitantes por meio do
envio de fotos e videos para demonstrar o seu apoio. Apds as pessoas estarem
conectadas com o mundo de Gottan, celulares chamados de “dentfones”, eram
comprados pelos participantes do jogo. A campanha dos dentmobiles espalhou-se por
33 cidades americanas.

Os participantes passaram a postar em blogs, outros sites da internet e
celulares imagens nos quais apareciam fardados com camisetas e ou com cartazes

em apoio a campanha de Dent.
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Figura 4.6 Agao promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas.
Fonte: http://www.alternaterealitybranding.com/tdk_sxsw/
Também foi possivel acompanhar os acontecimentos através de canal de
noticias da cidade, o Gotham Cable News. O canal incluia o talk-show Gotham
Tonight, apresentado por Mike Engel, vivido pelo ator Anthony Michael Hall.

Foram langadas estratégias para o Brasil também, como a versao nacional do
site whysoserious, permitindo aos usuarios a insergcdo de fotos pessoais para
intervengdes do personagem Coringa, parcerias estratégicas entre os produtores e as
empresas de telecomunicacdes Claro e Nokia.

DOWNLOADS DO
BATMAN- - 0 CAVALERO
DAS TREVAS SO NA
CLARD EPARA

CELULAR NOKIA

EGRATIS

[P p—
|

LT ST

NOKIA  Claro-

Figura 4.7 Agao promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas.
Fonte: http://www.porquetaoserio.com.br



51

O site da Clown Travel Agency proporcionou como surpresa uma mala com
diversos objetos colecionaveis para o primeiro que a encontra-se. As malas foram
espalhadas plas = Entre os locais no mundo, como Hong Kong, Londres e Paris,
estava Sao Paulo.

Cinema em Cena (2008), “virou uma mania, ingressos disputados, e que
transformam o publico em parte essencial da divulgagédo”. Diversos jogos e enigmas
foram lancados em Sao Paulo, possibilitando aos vencedores a aquisicao de
ingressos para assistir o novo Trailer do filme, resultando em recorde de bilheteria.
Segue na proxima secao a apresentacdo do caso de referencia nacional, uma
producdo que marcou a histéria do cinema brasileiro por apresentar recorde de
bilheteira, prémios e entre outras curiosidades.

4.2 Caso de referéncia. Tropa de elite 2: O inimigo agora é outro

De acordo com a Produtora Zazen (2010)’, o drama com duragdo de 116
minutos apresenta Wagner Moura retomar o personagem mais marcante de sua
carreira, o capitdo Nascimento, na sequéncia de Tropa de Elite, filme também dirigido
por José Padilha, ganhador do Urso de Ouro no Festival de Berlin, 2008. Nascimento,
dez anos mais velho, cresce na carreira: passa a ser comandante geral do BOPE, e
depois Sub-Secretario de Inteligéncia. Em suas novas fung¢des, Nascimento faz o
BOPE crescer e coloca o trafico de drogas de joelhos, mas n&o percebe que ao fazé-
lo, esta ajudando aos seus verdadeiros inimigos: policiais e politicos corruptos, com

interesses eleitoreiros. Agora, os inimigos de Nascimento, sdo bem mais perigosos.

A equipe contou com profissionais renomados do segmento cinematografico e
todas as etapas de producéo foram postadas no site oficial do filme para conhecimento
dos espectadores. Entre os profissionais da equipe estavam no departamento de
efeitos especiais, nomes de Hollywood, como Bruno Van Zeebroek, de Transformers,
William Boggs, de Homem-aranha, e Keith Woulard, de O Curioso Caso de Benjamin
Button, Independence Day e Forrest Gump. Segundo

7 Manual de produgao do filme
Disponivel em: <http://www.tropa2.com.br>. Acesso em 27/6/2011.
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os produtores da Zazen (2010), o objetivo ao contratar a equipe para Tropa de Elite
2 foi proporcionar maior veracidade nas cenas de ag¢ao, visando dar maior

credibilidade por parte dos espectadores.

Os produtores relatam que o presidio de Bangu 1 foi reconstruido
detalhadamente em um estudio de mil metros quadrados, consumindo cerca de 15%
do orgamento. Diferentes técnicas na direcdo de arte e fotografia foram criadas para
proporcionar um impacto nos espectadores, como por exemplo, corpos carbonizados
criados pelo mestre da maquiagem Martin Trujillo, cdmeras penduradas em cordas
para dar maior proximidade e ineditismo a fotografia de Lula Carvalho. Um andar
inteiro de um nobre edificio na Presidente Vargas voltou a ser sede da Secretaria de

Segurancga Publica do Estado.

E um grande trabalho de pesquisa, que teve como consultores Rodrigo
Pimentel, o deputado estadual Marcelo Freixo, e a delegacia comandada pelo
delegado Claudio Ferraz, foi realizado por quase dois anos antes de o roteiro
de Mantovani e Padilha ganhar forma. (Zazen, 2010 p.6).

A producédo também demonstrou ineditismo pelas estratégias de venda de
cotas do projeto diretamente a investidores privados Assim como a distribuigdo e
langamento independentes do filme, sem intermediarios e com o apoio da Globo
Filmes, Tropa de Elite 2 para os produtores tornou-se um filme precursor na maneira
de produzir e distribuir cinema no Brasil. “A primeira semana do filme € uma das
maiores, se n&o a maior do cinema no Brasil, n&o é do cinema brasileiro” (PADILHA,
2010).
Para Prado (2010), o maior desafio em produzir Tropa de Elite 2 depois do
sucesso de publico e midia do primeiro foi ndo pensar s6 comercialmente.
O namoro da minissérie com as emissoras era promissor. Mas achamos que
havia muitos conteudos a serem explorados ainda. Adiamos a minissérie e
partimos para outro filme. O desafio foi arquitetar financeiramente e
matematicamente um filme para que nés mesmos o distribuissemos. Além de
perdermos o artigo 3 (artigo disponivel para o incentivo das ,majors", que
entram no projeto com o direito de distribuigdo do filme), precisavamos
carregar todos os custos de langamento. Abrimos pequenas cotas privadas e

investimos dinheiro forte para conseguirmos deter o maior percentual do filme
(Prado, 2010, p. 7).

Conforme a Zazen (2010), a estratégia faz de Tropa 2 uma espécie de
laboratério de uma nova forma de se fazer cinema no pais. A iniciativa lembra o

pioneirismo de Carla Camurati com o filme Carlota Joaquina, que ao optar por
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distribuir seu proprio filme conseguiu, em 2005, em plena faléncia das estruturas de
apoio a cultura no pais, levar cerca de 1,2 milhdo de pessoas aos cinemas. “Carla é
nossa musa inspiradora” (Prado, 2010, p. 7).

A producao teve um orgcamento de quase R$ 15 milhdes, sendo que somente
a campanha de langamento teve um orgamento previsto em R$ 4 milhdes. “Tropa 2 é
o filme brasileiro mais independente dos ultimos anos”, afirma Prado. Entre seus
acionistas estao, exibidores, distribuidores, profissionais de cinema e pessoas fisicas,
além de contar com a Globo Filmes como coprodutora.

Outra estratégia foi o sistema de seguranga contra a pirataria, que direcionou
todos os esforcos para evitar os problemas que ocorreram com o primeiro filme

conforme relata José Padilha o diretor da producgao.

A pirataria foi um grande mal. Tomamos todos os cuidados possiveis dessa
vez. Na época, contratamos IBOPE e Data Folha trés meses antes do
langamento e pelo menos 30% dos cerca de 11 milhdes que ja tinham
assistido ao filme em coépia pirata afirmaram que iriam as salas de cinema. O
filme fez 2,5 milhdes no cinema. Processamos a casa de legendagem de
onde saiu a copia e pedimos indenizagdo. Mas o estrago foi irreversivel
(PADILHA, 2010).

Embora as copias piratas tenham disseminado as informacgdes sobre o filme,
gerou um grande prejuizo de bilheteria. Os comentarios dos espectadores na internet
engajados em debater sobre a produgdo serviram como estimulo para linha
estratégica de comunicagao dos produtores com publico, para o langamento do filme
seguinte, Tropa de Elite 2.

4.2.1 Estratégia de promogé&o Tropa de Elite 2: O inimigo agora é outro

Produzido de forma independente pela Zazen Produgdes, Tropa de Elite 2
contou com um blog para divulgar os bastidores das gravagdes, curiosidades sobre o
elenco e informacdes sobre a producéo, procurando aproximar o publico da trama sem
antecipar a historia. Os produtores afirmam que as comunidades e blogs na internet
tiveram grande contribuicdo para divulgacdo do filme, o blog www.tropa2.com.br,

proporcionou a interatividade e aproximacgao dos espectadores com a producao.
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Figura 4.8 Site do filme Tropa de Elite 2.
Fonte: www.tropa2.com.br

De acordo com a Zazen (2010), antes da primeira flmagem de Tropa de Elite,
poucas empresas anunciantes apostaram no filme e muitas evitaram vincular a marca
ao roteiro carregado de cenas violentas. Apds o filme ser reconhecido como um
sucesso e ter alcangando notoriedade no mercado antes mesmo de ser exibido, Tropa
de Elite 2 teve uma aceitagao diferenciada em diversos aspectos, teve a participagao
de importantes patrocinadores como Claro, Master, AmBev e CSN, além de contar
com agdes digitais para o publico e insergbes de produtos dessas marcas no
desenrolar da trama, fazendo uso de uma publicidade indireta.

Os espectadores de Tropa de Elite 2 receberam informacgdes pelas empresas
patrocinadoras via celular e internet. O blog do filme n&o contou com a exposi¢ao de
marcas diretamente, uma estratégia pensada para evitar a saturagao visual para os
internautas. Um exemplo dessa negociagao foi a adaptagao de carros comuns para
viaturas policiais, uma vez que as viaturas oficiais ndo podem ser alugadas. Dessa
forma, foi preciso transformar os veiculos, e essa modificacdo foi postada em videos

no blog, transformando-se em uma atragao aos internautas.

A equipe que fara este trabalho sera filmada em ag&o e a marca da empresa
sera exposta. E uma forma subliminar de mostrar quem esta nos ajudando
até porque nosso foco & fazer flme e ndo mostrar marcas, diz D"arcy,
Produtor Executivo em entrevista ao Mundo do Marketing.8

O planejamento da Zazen estabeleceu o langamento do filme em midias de
DVDs e Blue Ray para o final de 2010. A novidade foi o pregco competitivo do produto,

0 que evitaria ou reduziria as copias piratas. “Vamos atingir o menor precgo possivel,

ja que a distribuigao sera feita pela produtora, o que gera menos uma taxa

8 Fonte: <http://www.mundodomarketing.com.br/17,12824 tropa-de-elite-2-usa-estrategia-digital.htm>. Acesso em 27/6/2011.
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no preco final e oferece uma qualidade melhor do produto” completa D*arcy, em uma
entrevista ao Mundo do Marketing.

O filme também contou com midia espontanea em diferentes emissores em
canais abertos e por assinatura. A equipe técnica, o elenco e até mesmo os diretores
constantemente participavam de programas nas emissoras de TV dando entrevistas
a respeito da produgado. A equipe utilizou estrategicamente a internet como canal de
comunicacao e interagdo com o publico, permitindo o acompanhamento da opinido
publica, oferecendo jogos, informagdes, materiais para downloading. Os produtores
perceberam que a internet € um canal de comunicagao muito poderoso.

Embora os dois casos apresentados sejam muito ricos para a construgao da
analise, as entrevistas com os usuarios de um caso em cartaz foram indispensaveis
para complementar o estudo. Assim, para o entendimento dos elementos que formam
a experiéncia, em relagdo ao consumo cinematografico, apresentamos o subcapitulo

com algumas consideragdes e resultados das entrevistas.

4.3 Caso de referéncia. Qualquer Gato Vira-Lata

Para Fidalgo (2011)°, repetir no cinema o sucesso de uma pega de teatro
aclamada pela critica e pelo publico foi o desafio aceito pela equipe do filme Qualquer
Gato Vira-Lata, que estreitou no dia 10/06/11. Baseado na obra teatral de Juca de
Oliveira, Qualquer Gato Vira-Lata, o filme, contou com a atuante producdo de
Tubaldini Jr., com extensa carreira em teatro, e Pedro Rovai, com trabalhos de
destaque no cinema.

Segundo Fidalgo (2011), foram eles que apresentaram o projeto ao diretor
Tomas Portella, estreiante em filmes de longas, mas com um curriculo de trabalhos
com Guel Arraes, Fernando Meirelles e Heitor Dahlia. No elenco, Cléo Pires, em sua
estreia como protagonista vivendo Tati — a jovem que aceita participar da tese sobre
relacionamentos elaborada pelo académico Conrado (Malvino Salvador) para poder
reconquistar o ex-namorado Marcelo (Dudu Azevedo).

9 Disponivel em < http://www.saraivaconteudo.com.br/Videos/Post/307?gclid=CJG-99GOrqoCFYgH2godsCZGVQ>. Acesso em
08/6/2011.
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De acordo com Fidalgo (2011), da formagao original da pega, que levou 1
milhdo de pessoas ao teatro, apenas a atriz Rita Guedes, que interpretou Tati nos

palcos, faz uma participagado especial como a ex-mulher de Conrado.

4.3.1 Estratégias de promogéo do filme Qualquer Gato Vira-Lata

A principal estratégia de promocéao utilizada na divulgagao do filme Qualquer
Gato Vira-Lata foi o uso dos diferentes tipos de midia, pratica difundida pela empresa
Globo Filmes, pioneira e responsavel por introduzir no Brasil o conceito de crossmedia
no cinema nacional, uma pratica que vigora ha anos no mercado internacional,
sobretudo no americano.

Para Lusvarghi (2007), conceitualmente, crossmedia refere-se a possibilidade
de uma mesma campanha, empresa ou produto utilizar simultaneamente diferentes
tipos de midia: imprensa, TV, radio e internet. Assim, as produ¢cdes em parceria com
a Globo Filmes trabalham a relagao cinema e televisdao como um sistema articulado,
desde a divulgagado inserida na programagdo da emissora acompanhando todo

processo de realizacao até estreia.
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Figura 4.9 Estratégia de divulgacéo do filme Qualquer Gato Vira-Lata.
Fonte: Novela Insensato Coracéo.

Figura 4.10 Estratégia de divulgacéo do filme Qualquer Gato Vira-
Lata.
Fonte: Novela Insensato Coragéo.
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Figura 4.11 Estratégia de divulgacao do filme Qualquer Gato Vira Lata.
Fonte: Novela Insensato Coragéo

Para Tomasi (2011), a Globo Filmes possui um grande diferencial competitivo
por estar associada a emissora, devido aos elevados custos de veiculacdo que
inviabilizam esta estratégia para outras produtoras.

As midias assim 6, tu tem que fazer comercial na televisdo, e isso € muito
dificil. S&o pouquissimos que fazem, a midia de televis&o é carissima. Tu ndo
pode botar R$ 1 milhdo em um filme que custou R$ 1 milhdo para colocar um
comercial no Jornal Nacional. Entdo mata né. Entao fica muito dificil a questao
da midia. A TV é fundamental, a crossmedia é... por isso os filmes da Globo

tem muito mais chance que os outros, a Globo todo mundo vé. E tem os
atores pedindo pra ir ver. Isso faz um diferencial total (TOMASI, 2011).

Assim como o filme Tropa de Elite 2, a producao Qualquer Gato Vira-Lata,
embora que em menor quantidade e repercussdo, também contou com midia
espontanea em diferentes canais de comunicacado. A equipe técnica, o elenco, os
diretores falaram sobre o filme antes da estreia. A equipe utilizou estrategicamente a
internet como canal de comunicagéo com o seu publico, por meio de blogs e site oficial
da produtora, além das inser¢des na programagao da emissora, conforme comentado
anteriormente. Na sessado a seguir sera apresentada uma sintese das entrevistas com

os espectadores que assistiram ao filme.
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4.4. Entrevista com os espectadores

De acordo com Patton, (2002), a entrevista torna-se importante para o
investigador porque informa como o0s sujeitos interpretam as suas vivéncias,
permitindo coletar e reunir dados descritivos na linguagem do entrevistado, na sua
perspectiva e visdo dos acontecimentos a respeito do objeto investigado.

Assim, as entrevistas com os espectadores do filme Qualquer Gato Vira- Lata
possibilitaram uma série de insumos para a compreensao do fenbmeno proposto. As
entrevistas forneceram pistas para compreender a principal motivagcdo em relagao ao
filme, a experiéncia do consumo cinematografico, e a relagdo com as estratégias
desenvolvidas.

Um ponto importante nas entrevistas foi identificar que os consumidores
buscam informacdes sobre as producdes antes de assisti-las, e a internet e a TV sao
as principais fontes de pesquisa e informagao, como por exemplo, depoimentos em
blogs, sites especializados, midia impressa e insergdes promocionais em novelas e

anuncios publicitarios.

Eu fiquei sabendo desse filme pela TV, mas eu sempre busco informagdes
sobre o filme pra saber se realmente vale a pena, porque as vezes o trailer é
melhor que o filme (E15).

Cara, eu olho na internet ai se tem o filme no lugar e no horario que eu quero
eu vou (E18).

As entrevistas também serviram para atestar que a percepgao sobre os

servigos variam de acordo com as pessoas.

H: Eu gosto de ver pelo cartaz do filme. Nao gosto de ler sinopse, ndo gosto
de ver trailer, porque eu acho que conta muito do filme.

H: E. Se eu leio algum comentario, uma critica assim, evito ler a parte que as
pessoas contam bastante sobre o filme. No site normalmente eles bloqueiam
essa parte, pra dar emocao pra tu ver a histéria. Entao é legal ver em site, os
americanos principalmente, porque bloqueia essa pagina.

M: Esses dias eu vi numa rede social de filme que tem justamente isso,
bloqueia quando alguém ta falando

Nesse sentido, varios elementos que influenciam na escolha e na experiéncia

foram aparecendo nos depoimentos, sempre com alguma relagédo aos elementos do
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sistema-produto, ou seja, relacionado ao produto, ao servigo e a comunicagao. O item
seguinte identifica os motivos que levaram o pesquisador querer entrevistar os
especialistas, na perspectiva de quem produz, para fortalecer a analise dos elementos

que podem servir como pontos de contato para a experiéncia.

4.5 Entrevista com os especialistas

As entrevistas com os profissionais especialistas foram fundamentais para
compreensdao dos problemas propostos na presente pesquisa. Logo, seus
depoimentos ofereceram uma visdo complementar do cenario atual, por diferentes
perspectivas, o que enriqueceu substancialmente a analise posterior.

Nas entrevistas, foram expostas suas visdes, com base em suas vivéncias a
cerca do processo de produgao, promogéo, distribuicdo e exibicdo, com fragmentos
muito peculiares que possibilitaram um material relevante para o cruzamento e a
compreensao da experiéncia de consumo cinematografico sob o ponto de vista do

sistema-produto, conforme a sess&o a seguir.

4.6 Analise dos sistema-produtos

Para atender aos objetivos propostos desta pesquisa, segue a analise individual
das categorias formadas pelo sistema-produto do design estratégico, que segundo
Celaschi e Deserti (2007) s&o: produto, comunicagao, servigo e experiéncia. Assim,
podemos dividir a chamada industria cinematografica, em trés setores primordiais:

producdo, distribuicao e exibicio.

4.6.1 Produto

Na perspectiva de produgao, o produto € constituido pelo filme, assumindo uma
posicdo de destaque como fator decisivo na escolha dos espectadores. De acordo
com Gatti (2008), o avango tecnoldgico permite uma variedade muito grande na busca
por informagdes e entretenimento, possibilitando ao espectador muitas escolhas, o
que faz do filme o primeiro ponto de contato para que haja interesse na
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producdo. Essa diversidade alterou a forma como o cinema € consumido

atualmente.

[...] o filme tem um papel importante de ser, vamos dizer o primeiro interesse,
vamos dizer assim, a pessoa quer assistir o Harry Porter. Eu acho que ja
terminou a muito tempo aquela fase onde nao tinha a TV, nao tinha outras
opgoes, eu me lembro que o meu pai fala muito isso, que a pessoa ia ao
cinema e nem sabia 0 que era exibido la... o cinema era o shopping de
antigamente, né? As pessoas iam para se divertir, pra trocar figurinha, era um
ponto de encontro ndo importava o filme que estava sendo exibido. Hoje o
filme, ja algum tempo o filme tem uma importancia muito grande, ou seja, eu
acho que é o primeiro incentivo do cliente é o filme que esta em cartaz, entéo
ele tem esse papel importante de chamar o publico para o cinema. Ai sim, ele
vai ver em quais salas de cinema esse filme esta sendo exibido [...] (DIFINI,
2011).

As producgdes cinematograficas seguem os conceitos do design estratégico por
entenderem que o perfil do consumidor esta sofrendo alteragdes e que para tornarem-
se mais competitivas diante do mercado precisam apresentar um material de
qualidade, integrado com todo sistema de comunicagéo e de servigos em relagéo ao

consumidor final.

[...] dificilmente eu vou no cinema ver filme e ter uma supressa, assim ,,ah,
esse filme eu ndo sei nada a respeito dessa produgao, desse filme e eu vou
descobrir assistindo ele. Normalmente eu ja sei alguma coisa. Entendeu?
Seja a histéria, qual é o tema da histéria, ndo fico sabendo do filme o que
acontece, mas sei pelo menos o tema. Sei qual sao os atores que de repente
estéo envolvidos|...] (E1).

Atualmente, a escolha do filme também é determinada pela qualidade técnica,
o que contribui como diferencial competitivo, e o conteudo precisa estar direcionado
para o publico.

De acordo com Moraes (2010), o consumidor deixou de ser passivo em relagéo
aos produtos que lhe sao entregues, tornando-se participativo no processo. O nivel de
exigéncia em relagdo aos produtos faz com que, cada vez, os consumidores busquem
por informagdes sobre o que desejam consumir, o que obriga os produtores a estarem

atentos as estratégias competitivas na busca por diferenciagéo.

[...] a gente tem muita preocupagéo que aquele figurino seja de acordo com
a cor do filme, se o filme é triste, se o filme é alegre. Entdo a arte é muito
presente né, a arte junto com o figurinista e diretor, e produtor também, eu
tenho o maior cuidado assim, com a questao estética do filme, para passar a
mensagem principalmente. Claro que nada disso adianta se nao tiver
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conteldo, o que nos interessa mais é o conteldo, o que esta falando
(TOMASI, 2011).

Outros fatores também devem ser considerados, como por exemplo, 0 género,
os atores, a equipe e o roteiro. As produg¢des buscam estratégias em conformidade
com o pensamento apresentado por Celaschi e Deserti (2007), que é relacionado com
a necessidade de interacao entre diferentes areas e a importancia na construgcéo do
conhecimento e do contexto, considerando os aspectos culturais e situacionais em

relagcao as escolhas de producao.

[...] os atores envolvidos acho que é importante, a produgao ela passa muito,
assim, pelo elenco, por quem é o diretor, quem sido os autores. Da
credibilidade a produgao (E3).

Outro é o tema, o assunto. Se tu € um cara que gosta de quadrinhos tu vai
querer ver filmes do Homem Aranha, sei la, X-Men. Se tu € um cara que gosta
de terror, tu vai querer ver filmes como, sei 14, Jogos Mortais. E muitas vezes
também com o género que tu vai escolher [...] (E1).

As estratégias visam criar um sistema que proporcione a identificagdo do
espectador com o género, com os personagens e com os atores, convergindo para
relacao direta nos aspectos simbdlicos, criando, dessa forma, um vinculo emocional
com a produgdo. Para Moraes (2010), essa abordagem relaciona elementos materiais
e imateriais, e sdo fundamentais para a satisfacdo do cliente nas perspectivas do
design estratégico.

De acordo com Turner (1997), embora o prazer proporcionado pelo cinema seja
diferente de outras manifestagdes artisticas, ele €, sem duvida, merecedor de nossa
atengao, principalmente, em fungéo das caracteristicas simbdlicas que sao atribuidas
na maneira como reconhecemos os atores, os personagens e os valores que a eles
sdo dados. Segundo o autor, os filmes populares ultrapassam os limites das telas por
tornarem-se parte da nossa cultura e identidade. Nota-se que os filmes com apelo
popular costumam ter maior aceitacéo e sucesso de bilheteria.

[...] os filmes espiritas tem essa categoria que passa de 1 milhdo de
espectadores, Tropa de Elite € o maior sucesso nacional de todos os tempos,
e...mas depois tem o resto, entende? Que sao os de baixo de 100 mil, isso é
a maioria dos filmes. Entdo assim, primeiro, ndo tem esse apelo popular facil,
que o filme se vende sozinho, né. Tu faz um pouco de midia, mas o filme por
si s6 vai. S6 que quem nao faz esse tipo de filme, que faz um filme mais
artistico, faz filme mais “cabega”, por exemplo, cai numa vala comum que n&o
tem muito espaco. Tu vai pra teatro de arte, cinema de arte, uma outra
categoria né. Entdo assim, ndo é facil langar o filme, mesmo tu
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sabendo langar, fazendo todas as estratégias, € complicado (TOMASI, 2011).

Um dos fatores que sdo atribuidos ao sucesso de Tropa de Elite esta
relacionado com a constru¢do de um herdi nacional. As pessoas se identificam com

0s personagens-herais, tipo Indiana Jones, entre outros.

O capitdo Nascimento é um herdi brasileiro da atualidade. Todo mundo queria
ver o Tropa de Elite 2, sabe? Porque o acumulo da violéncia é muito grande,
a confusdo que ta é total, entre ricos, pobres, tem roubo todos dias. Tu criar
um herdi, isso na fantasia popular, € muito importante, as pessoas se
identificam, as pessoas querem um herdi brasileiro. Isso esta explicado pela
psicologia, fora isso um filme bom, um roteiro bom, o Wagner Moura
excelente ator, bem produzido, tem tudo pra ser um filme bom, e criou um
herdi, ai tu crias um heroéi e tu ta feito. Mesma coisa o Chico Xavier, € um
herdi, um herdi espirita, né. As pessoas amam isso. Ai as pessoas vao
(TOMASI, 2011).

Para Ferreira (2010), a industria do cinema brasileiro esta em um momento
maravilhoso. Momento no qual as produgdes deixam de ser consumidas como um
simples filme nacional, para serem percebidas por seus géneros. Nesse aspecto,
salientamos que a industria nacional tem produzido filmes do mais diversos géneros:
comédia, drama, romance, agao, entre outros. Essa nova safra de producéo nacional
disputa o publico com os demais filmes da industria mundial do cinema. Para
Rodrigues (2011), esse fato pode ser considerado como um elemento importante e
positivo no atual comportamento de consumo cinematografico na industria brasileira.
De acordo com o Portal do Filme B (2011), semanalmente, surgem em média

de trés a quatro lancamentos para suprir 0 mercado, esse numero € considerado

positivo em fungao da quantidade e da variedade de filmes.

Considerando ai questéo de exibigao cinematografica eu acho que em termos
de quantidade e variedade nos estamos bem servidos, quer dizer,
semanalmente surgem em média de dois a trés langcamentos suprindo o
mercado e no minimo um grande lancamento. Entdo eu acho que na
realidade isso hoje ndo € o problema do mercado, da inexisténcia de produtos
pra poder colocar no mercado nas salas de cinema. Inclusive no ano passado
foi um excelente ano, o cinema tem vivido um crescimento muito bom, e esse
ano até de forma surpreendente consegue estar melhor que o ano passado
que ja foi muito bom (DIFINI, 2011).
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Em fungcdo dessa diversidade, os produtores precisam estar atentos para os
desafios na busca pela diferenciagdo e para a necessidade de comunicagdo com
publicos mais segmentados. Nesse sentido, a comunicagdo passa a ser
integralizadora, oportunizando a adequacgao entre o mercado e os consumidores,
principalmente no que se refere a geragdo de valor para a cadeia produtiva e o

consumo cinematografico.

4.6.2 Comunicagdo

A comunicacao na cadeia produtiva compreende o processo de distribuicao e
também o de exibicdo, neste caso, na perspectiva do consumo cinematografico
assume um posicionamento através da constru¢cado de um discurso. Nesse sentido, os
casos de referéncia apresentados ilustram a comunicacéo inserida em um contexto
de sistema, integrado com todo processo. Para Galbiati (2005), a comunicagao
integra-se ao processo como um condutor para dar vida a mercadoria, antes mesmo
de o produto ser tangibilizado. Assim, a comunicagao gera valor para os servigos que
proporcionam uma experiéncia memoravel para o consumidor.

O caso do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas apresentou caracteristicas
estratégicas muito significativas para o presente estudo, por projetar a comunicagéao
com o servico de forma integrada, expandindo a relagcdo com os fas, através de
narrativas construidas a partir de produgdes audiovisuais, jogos e intervengdes
interativas com os espectadores, bem como o registro das experiéncias vivenciadas
pelos usuarios, e sua reprodutibilidade.

Para os especialistas entrevistados, a internet assumiu um papel muito
importante no processo de divulgagao das produgdes. Contudo, como ainda existem
grandes limitagdes em relagdo a internet, seja no acesso ou na cultura das redes
sociais e blogs para maior parte da populagdo, a TV permanece representando o
maior canal de divulgacéo para a maioria das produgoes.

Acho que ainda a principal é a televis&o, ainda é a midia de massa onde as
pessoas. Vamos dizer, como a gente ainda tem um publico jovem, um publico
que talvez mais frequente o cinema né.. pelo que a gente tem percebido. A
televisdo ainda consegue divulgar melhor esse publico, claro que a internet
tem um papel importante porque o jovem esta muito na internet, seja nos
sites de cinema, dos préprios cinemas ou das
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distribuidoras ou do proprio filme, né.. ou através de twitter, facebook, mas eu
considero isso midias complementares, ainda a forgca que eu acho que a
televisdo tem a gente percebe assim.. langamentos, campanhas que nao
envolvem televisdo aberta certamente ndo tem o resultado daquelas que
existe o investimento em televiséo aberta (DIFINI, 2011).

Mas assim, eu queria te falar o seguinte: as midias que, os estudios que tem
aqui no Brasil, as distribuidoras, que sdo as grandes, que sao a Columbia,
s&o 5, Columbia, a Fox, Warner e tem mais 2 também. A Sony e a Columbia
sd0 a mesma e, Paramount. E isso ai, eu acho, talvez tenha mais uma. Mas
ai assim 0, eles consideram fundamental para um filme, o cartaz e o trailer.
Eles acham assim, que funciona mais que propaganda na televiséo e coisas
assim. Eu ndo concordo porque atualmente o que funciona muito é tal da
crossmidia. Se o filme é da Globo, eles botam na novela, o personagem
dizendo “ah, tu ja foi no filme tal”, né. Eles botam o filme inserido dentro dos
programas, dentro das novelas, né. Isso leva horrores de gente, a gente sabe
pela experiéncia, mas tirando a crossmidia, eles consideram que assim, o
cartaz é fundamental pra alguém entrar num filme né, e o trailer também,
quanto mais tu conseguir colocar um trailer (TOMASI, 2011).

[...] ttm varias maneiras de escolher um filme pra assistir. Primeiro tu vé a
vitrine dele que ¢ a divulgagéo do filme. Seja através de trailer, que chame
atencaol...] (E1).

O numero de produgdes e o desenvolvimento do mercado cinematografico tém
provocado mudancgas na estrutura de distribuicdo, tornando o processo mais dinamico
e direcionado, ou seja, segmentado. Essa mudanga na distribuicdo tambeém influencia
no tempo de permanéncia em cartaz dos filmes, o que, muitas vezes, torna a
comunicagdo menos efetiva devido a rotatividade nas salas de exibic¢éo.

Para Rodrigues (2011), a midia também precisa ser mais dirigida e
segmentada. E preciso plataformas multimidias que envolvam os mais diversos meios
de comunicagao, fazendo-se presente nos locais de entretenimento frequentados pelo
publico-alvo. Quanto a isso, um dos entrevistados salienta que o produto “filme” é
extremamente perecivel no mercado das salas de cinema, tendo um periodo de
exibicao relativamente curto. Portanto, o trabalho de midia deve iniciar bem antes de
a campanha de divulgacéo estipular a data de estreia do filme. Esse trabalho deve ser
contemplado dentro de um planejamento que tenha entre seus objetivos a promogéao
da antecipacéo de plateia. Essa antecipacédo podera ser por meio de promogoes e
divulgagdes nos pontos de vendas ou mesmo de divulgagao nas redes sociais. Enfim,
tornar o filme parte do mundo do publico-alvo, antes mesmo de o filme entrar em

cartaz, é o principal elemento que estimulara o seu consumo.
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Mas atualmente ent&o, interessa total a internet, ao mesmo tempo que a TV,
porque a internet cada vez mais, mesmo pelas redes sociais, Facebook,
Orkut, Twitter do filme, coisinhas assim € uma nova midia que realmente faz
diferencga total. As pessoas convidando uns pros outros, mandam ja o cartaz,
o link, o site, pelo Facebook (TOMASI, 2011).

Entdo é uma nova midia que apareceu total e tem que ta em conforme com
todo o resto, bonito né, e ja pronta pra internet. Depois temos a divulgacao
tradicional, que € a divulgagao com assessores de imprensa, que ai vao fazer
as entrevistas, conseguir mais espacgo, que € o espaco gratuito, que é étimo.
Tu conseguir uma capa de um Segundo Caderno |4, uma capa na Folha de
Sao Paulo, isso é maravilhoso, mas é dificilimo. Ainda aqui sim, a Zero Hora,
o Correio a gente consegue, mas conseguir O Globo, Folha, a gente até
consegue, mas é uma batalha porque é concorréncia nacional né. Mas faz
diferenga para o trabalho conseguir esse outro tipo de midia (TOMAS]I).

Depois é cartazes no cinema, mas eu acho que sdo essas. Estdo todas
contempladas. Também outras coisas que se usa como Outdoor, € uma midia
que ainda funciona. “Busdoor’ é 6timo para cinema, das lotagdes, dos onibus.
Ai se faz nos pequenos 6rgaos, de imprensa que tu mandas para coisas
especificas né, de faculdade, de cursinho, de tudo. Quando langa um filme,
tem que estar em tudo. Mesmo assim é uma dificuldade para colocar gente
pra dentro e outra coisa, se tu tiver um ator global, vai fazer uma diferenga
total no filme do que se tu nao tiver. As pessoas adoram. A mesma historia
do herdi que eu te falei, é assim, se tem um ator de midia, conhecido da
grande midia. Eles adoram! Que nem a gente vai a filme da Julia Robert, filme
do Al Pacino, né... entao assim, é filme de ator da Globo (TOMASI, 2011).

As producgdes constituem um importante sistema articulador entre as diferentes
interfaces que circundam o produto e a comunicagdo, na tentativa de engajar o
espectador no consumo do cinematografico. A partir dessa perspectiva, os servigos
tornam-se necessarios diante dos espectadores por complementarem o sistema na

projetacdo da experiéncia.

4.6.3 Servico

Atualmente, os servigos sao fundamentais para a fidelizagdo dos clientes. De
acordo com Pinheiro (2007), é preciso pensar cada vez mais nos servigos, as vezes,
muito mais do que nos proprios produtos. Morelli (2007), explica que isso nao exclui a
importancia dos produtos, apenas reforca a ideia de que muitas vezes os produtos
existem para dar suporte a uma plataforma de servigos. A autora cita como exemplo
o telefone celular, um produto que serve para a utilizacdo dos servigcos de
comunicacao. Os produtos devem ser percebidos como parte de um contexto mais
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amplo, no ambiente, nos processos em torno do produto, na relagdo com as pessoas
que prestam o servico e, principalmente, na relagdo com o usuario.

De acordo com Difini (2011), a qualidade, a variedade dos servigos e a
cordialidade das pessoas que prestam os servicos sdo elementos importantissimos
para a diferenciagao e competitividade no mercado de exibigdo cinematografica. Para
um dos entrevistados, os servicos sao a principal motivacdo nas escolhas dos
espectadores na hora de optarem por uma sala ou outra.

Eu acho que o cinema é muito mal organizado na questdo da venda de

ingressos. Isso eu nao gosto. Tem muita fila, poucas pessoas para dar
informacgéo. Eu acho isso muito desorganizado (E6).

O que falta pode ser salas maiores em alguns lugares. E tudo com lugar
marcado, acho que é a melhor coisa que tem. Tu ndo te estressa em pegar
um lugar que tu gosta, por exemplo, cinema pequeno, eu gosto de ficar no
ultimo banco, la em cima. Entdo tu te estressa naquele, tem também os
séniores que querem passar na frente, porque tem a idade. Entdo é aquela
coisa, aquele estresse. Isso é ruim, mas lugar marcado é maravilha, pra mim
€ a melhor coisa (E8).

Eu me surpreendi uma vez quando eles comecaram a levar dentro do cinema
coisas para tu comprar, tipo lanches. Antes do cinema eles comegaram a
levar. Isso eu achei interessante, porque sendo tu tem que sair do cinema
para comprar. Entéo estando ali fica mais facil, facilita né?!(E6).

Os servigcos tornam-se uma oportunidade para novas possibilidades e novos
conceitos. O desafio esta em encontrar solugdes tangiveis que comunicam o valor dos
servigos. Morelli (2007) salienta a complexidade em relagdo aos servigos, pois, a
experiéncia dos servigos pode ter interpreta¢des distintas entre os consumidores. Os
clientes tém necessidades e expectativas individuais que nao podem ser
padronizadas, pois as necessidades do servico dependem do contexto e da situagao

de cada cliente.

M: Eu acho que o mais importante é a questao do som, que dependendo da
sala do cinema é muito ruim o som.

H: Ela tava falando e eu tava pensando aqui, talvez ela ndo goste, mas a
galera ndo se importe tanto com o som porque o filme é legendado né.

H: Eu acho muito chato também quando tem cadeira marcada e tem alguém
sentado no lugar ja marcado e tem que pedir pra sair. Eu fago questédo de
pedir pra sair porque eu acho que a pessoa tem que ser educada.

M: Ai, eu acho constrangedor fazer isso, acho que tem direito quem chega
primeiro, claro que nado se realmente tiver isso de marcagédo, mas prefiro
quando néo tem (E3).
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O design de servicos se torna importante na medida em que nao so6 determina

as propriedades dos objetos, mas todas as caracteristicas que est&do relacionadas

externamente, tanto do ponto de vista da funcionalidade quanto de quem consome e

produz. Para Borja de Mozota (2011), o design gera valor para empresa quando

possibilita a diferenciagdo por meio de estratégias que visam criar uma marca ou um

produto melhor, qualificar o desempenho dos servigos, da comunicagao e aumentar

as vendas e a percepg¢ao de valor por parte do cliente.

Eu particularmente gosto do mercado de exibigao atual. Gosto de cinemas
que oferegcam seis salas ou mais. Opg¢des de filmes, opgdes de sensacgdes a
serem vivenciadas. Por isso que jamais um home theater, por melhor que
seja, substituira as salas de cinema. Queremos dividir as sensagbes com o
publico, queremos pipoca, queremos provar a pipoca doce, pipoca salgada,
misturar doce e salgada. Queremos sensagdes. O mercado de exibigao ideal
é aquele que acompanha o seu publico, fazendo parte da aldeia a qual ele
faz parte. Neste aspecto, as salas de exibicdo comegam a ter caracteristicas
proprias, onde o préprio publico cativo comega a ser um dos elementos que
caracterizam a sala, além do conforto e dos equipamentos de exibicdo. O
mercado de exibicdo € o elo entre o produtor e o publico, portanto o ideal é
que o mercado exibidor esteja em constante mudanga, acompanhando a
linguagem dos filmes e as sensagdes que o publico quer e busca (Rodrigues,
2011).

Difini (2011) acredita que o sistema de exibicdo “as salas de cinema” estdo em

constante mudanga, acompanhando as linguagens dos filmes, as tendéncias sociais

e culturais.

Quantas vezes ja se dizia quando surgiu a TV, surgiu o videocassete, surgiu
tantas plataformas que o cinema estava com seus dias contatos e a gente vé
as outras midias com seus dias contados, principalmente locadoras e o
cinema continua com um publico maravilhoso porque certamente ele esta se
reinventando, buscando experiéncias cada vez melhores para seus
espectadores (DIFINI, 2011).

A necessidade de adaptacdo é constante, mais que isso, de solucdes

inovadoras, de acordo com Zurlo (2010), o design estratégico, por ser um fenémeno

capaz de confrontar processos entre diferentes atores, carrega como elemento

intrinseco a resolugao dos problemas para as diferentes necessidades com resultados

de valor, na agéo estratégica, em causa e efeito em um processo coletivo que visa a

modificagdo de uma realidade, gerando sentido e valor (ZURLO, 2010).

O design, por suas proprias capacidades, consegue operar nesses dominios,

gerando um efeito de sentido, promovendo valor na construgdo de um sistema,
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ofertando mais que solugdes especificas. Por ser propria e legitima a competéncia
operativa do design na leitura e adequacgao para melhorar a realidade, através da sua
capacidade de ver, prever e fazer ver na constru¢cao de narrativas, ambientes, na
qualificacdo dos servicos, da comunicacdo para elevar as condigdes para uma

experiéncia ideal.

4.6.4 Experiéncia

Para Difini, o filme é considerado uma commodity. Nenhuma empresa de
cinema ou de exibicdo tem exclusividade no produto, o filme. Quando o filme é langado
fica disponivel em varias salas de cinema da cidade. Existem alguns aspectos que
podem influenciar a decisdo do consumidor na escolha do cinema, como por exemplo,
a situagao geografica, o prego e também algo de muita importancia como a qualidade
da sala. Mas, os entrevistados acreditam que o grande diferencial para alcangar a
fidelidade do cliente é a capacidade da empresa em oferecer um bom servico.

Para Difini, os servigos estao integrados com a experiéncia do cliente, uma boa
experiéncia é o que mantém na memoria a vontade em querer voltar, produzindo,
assim, o fenbmeno do encantamento.

Entdo agente tem muito claro que cinema a gente vende emocéo, a gente
vende lazer, diversao, as pessoas vao para o cinema para sair um pouco da
realidade para poder se descontrair €, sobretudo se emocionar. Ainda € um
dos programas mais acessiveis em termos de lazer e por isso que eu acho
que a empresa que conseguir prestar o melhor servico em termos de
atendimento, cordialidade, agilidade, agregando junto com o ambiente com

um lugar que a pessoa se sinta bem, certamente sdo as empresas que vao
ter maior sucesso onde atuam (DIFINI, 2011).

Os designers nao podem moldar com precisdo uma experiéncia, mas a partir
de um planejamento para integrar os servicos com a comunicagao € possivel alcangar
condigbes favoraveis para uma experiéncia memoravel. Esse planejamento pode
gerar o processo de interagdo do consumidor com o filme, resultando em fortes
emogdes em relagdo ao consumo cinematografico, conforme o depoimento, a seguir,

de uma espectadora:

[...] eu tenho o cartdo Moinhos que tem aquele negdcio vinculado ao shopping
€ eu recebi um e-mail dizendo que aquele “Namorados para sempre” estavam
fazendo uma pré-estreia, que era para os namorados, que
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tinha que se inscrever, eu fui la no shopping, me inscrevi. A gente ganhou
pipoca, refri de graga, todo o cinema, 180 pessoas. Depois no final da pré-
estreia a gente ganhou um bolinho com um cora¢éo, de dia dos namorados,
bem legal. Acho muito legal isso aqui, quando tem essas promogodes. Pra
guem vai muito ao cinema, isso € um algo mais. O que eu gasto, ja ganhei do
GNC cartao vermelho que é de graga por trés meses (ES8).

Para Difini (2011), a sala de cinema tem sido um case muito interessante, pois
o os filmes sdo um produto que se renovam semanalmente, diferente de outros
segmentos, como a moda, por exemplo, que segue o periodo das estagdes. Na
industria cinematografica sempre ha um produto novo para ser oferecido ao mercado.
Outro fator de renovacédo que também pode ser considerado € o seu formato, pois o
cinema de rua passou a utilizar o shopping como instrumento, alterando sua estrutura
fisica e simbdlica na perspectiva de consumo. As salas de cinema, que antes eram
enormes - chegando a ter mil lugares, hoje sao salas que ndo passam de duzentos
lugares. Porém, o conceito Multiplex permite que um mesmo lugar possua varias salas
de exibicdo, oferecendo uma diversidade bem maior de programagao e de melhorias
tecnoldgicas. As novas salas de exibigdo buscam oferecer ao cliente uma experiéncia
cada vez melhor, ampliando ao maximo uso dos sentidos, um exemplo classico disso

€ uso que fazemos do olfato ao associarmos o cinema com a pipoca.

guase quinze anos atras, eu tava na Disney e fui entrar num cinema la, que
hoje adoram chamar de 4D, que na verdade n&o tem quarta dimenséo. E era
o cinema que era “Querida Encolhi a Platéia”, entao tu tinha toda essa parte
do 3D, que hoje em dia, pd, € uma novidade né, ta na moda, isso a quinze
anos atras ja existia la e, muito melhor do que hoje em dia que tu vé as filmes
daqui, numa sala de cinema ai que tu assiste com o 6culos, polarizado. E era
0 mesmo esquema, tu entrava numa baita de uma sala, os caras te davam
uns 6culos descartaveis né, com lentes polarizadas pra tu assistir o 3D. E
além disso, passava sensacgbes pra plateia, que era aquele negdcio, o
cachorro espirra, esguichou agua na tua cara; passa uma cobra na cena e
eles assopram ar nas tuas pernas. S6 que num 3D, 3D mesmo. Que é o que
eu via nos filmes “De volta pra o futuro 2”, o tubarao indo 14 e pegando numa
cena la uma fase, que era aquele negdcio do bicho sair da tela e tu ir pra tras
porque o bicho vem na tua dire¢ao e ta na tua cara. E ndo simplesmente ver
a tela e sentir que uma coisa ta num plano diferente da outra, que algo ta
atras e a outra ta na frente (E11).

Para Pullman e Gross (2004), a experiéncia do espectador é decorrente de uma
complexa rede de combinagdes, envolvendo atributos relacionados com:
funcionalidade, servigos, ambientes e situagdes supostamente controlaveis. Outro
fator importante sdo as questdes subjetivas, como por exemplo, sentimentos, crengas,

experiéncias passadas, entre outras respostas de ordem psicoldgica. Para
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os autores, mesmo que ocorram de forma diferente tanto o sujeito quanto os
produtos contribuem para as experiéncias de consumo como um todo.

O que se percebe é que as producgdes dos filmes contam cada vez mais com
equipamentos, técnicas e recursos de pos-producédo, tanto para o som quanto para a
imagem. A evolugdo técnica e tecnoldgica produz valor para toda a cadeia produtiva,
por estarem diretamente relacionadas com a forma de exibicdo. Nesse sentido, as
salas de exibicado também buscam novos suportes para reproducao de estimulo dos
sentidos, ampliando a oferta dos servigos para melhorar a experiéncia do consumo.

Por tanto, o design vem contribuindo no aprimoramento das sensag¢des dos
consumidores, por perceber que a experiéncia do consumo ocorre na ordem fisica e
emocional. Mitchel (1993), aborda a relacdo do contexto no qual os objetos estdo
inseridos, a forma como o design compromete-se com a projegcao de fungdes e os
contextos de uso e a maneira como se organizam nos ambientes que operam. Para
Damazio et. al. (2006), essa logica vem transformando as praticas do design estando
cada vez mais voltadas para o processo de interagcdo entre aspectos fisicos e

emocionais.

4.7 Analise combinada de dados

Considerando a analise de cada uma das categorias, os casos de referéncias,
as interpretacdes apos a imersao na leitura das transcrigoes e dos dados secundarios
e as entrevistas com os usuarios e especialistas foi possivel a construcdo do quadro
abaixo, complementando o processo de triangulagcdo de dados para formag&o de uma

experiéncia extraordinaria.

Quadro 4.1 Alocagao de sentengas para analise categorial

Sentengas
Categoria Subcategoria Produto Servigo Comunicagao
O conteudo, o Comunicagdo em
Motivacao: tema que esta Tecnologia diferentes
Eliminacao da sendo abordado | Matérias da plataformas,
Pré-Consumo rotina no producédo para impressos, sites,
consumo Elenco e equipe | download blogs
de producéao Horarios de Producéao de
exibicao videos, teasers,
Pré-estreias comentarios de
Distribuicdo de especialistas, dicas
produtos sobre a produgao,




making of do filme.

Experiéncia de | Interagao: Estimulos Sinalizagédo
consumo Fazer parte da Construgéo sensoriais Cartazes
producao narrativa Tecnologia Comunica visual
Oportunidades Elementos Conforto em geral
para agir estéticos Seguranga
Reconhecimento | Efeitos especiais | Comodidade
Distribuicao
fisica da sala
Envolvimento: Elementos Qualidade Elementos da
Absor¢ao narrativos sonora da sala campanha de
Familiaridade coerentes com o | de exibicdo e na | promogao
Emocéo tema abordado, | produgao do reconhecidos no
cuidados filme filme
estéticos e
narrativos Acustica
Interpretagéo Blackout da sala
dos em fungao da
personagens luz externa
Uso dos
recursos Usos de gerador
sonoros e para falta de
visuais energia
Componentes Satisfagao: Ser um bom Exclusividade Campanha
Essenciais da Saciedade filme nos produtos do | condizente com a
Experiéncia Transformagao filme qualidade do filme
Preco e disponibilidade
Sistema das informacdes
antipirataria
Pés-consumo Encantamento: Estrutura do Acodes Feedback nas
Surpresa filme promocionais redes sociais.
Prazer Créditos Informacoes,
Divertimento Sonoridade curiosidades sobre
Lembranca Informagdes o publico e a
adicionais exibicao das
Cenas extras estreias

Fonte: desenvolvido pelo autor
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A triangulacdo teve como base as abordagens estabelecidas por Yin (2003),

estando em conformidade por atender com eficiéncia as necessidades para analisar

multiplas fontes de evidéncias, uma vez que o objetivo desse método & o

desenvolvimento de linhas convergentes de investigagcdo, responsaveis por agregar

as descobertas e as conclusdes obtidas.

Assim, constatou-se que as praticas promocionais precisam de consisténcia,

seguindo uma série de critérios para que ocorra uma experiéncia ampliada em relagéo

ao consumo cinematografico, tais como gerar um alto indice de motivagdo nos

espectadores, necessitando uma estrutura de comunicagao robusta.
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Na perspectiva do pré-consumo, a motivacdo do espectador em relagdo ao
filme € um elemento muito importante na experiéncia do consumo. As principais
questdes identificadas estdo relacionadas ao processo de comunicagao integrado
com Os servigos para gerar algum vinculo emocional entre as partes, produgao e

espectador.

Nos casos apresentados na pesquisa tanto o filme internacional Batman: O
Cavaleiro das Trevas quanto o filme nacional Tropa de Elite 2 estabeleceram uma
série de pontos de contato entre a producdo e os espectadores. Os filmes
disponibilizaram varios materiais para download, tais como chamadas para celular,
cartazes, wallpapers, videos sobre a producédo exemplificando os cuidados técnicos e
todo o envolvimento e a complexidade da produgao, depoimentos da equipe e do
elenco, comentarios em redes sociais, chats de discusséao, participagdo em programas
de TV. Esses elementos geraram curiosidade e ansiedade em relagdo ao resultado

final do filme e a estreia e, principalmente, criaram um vinculo entre filme e espectador.

Todas essas estratégias que viabilizam a interagdo com os espectadores,
permitindo o inicio da ligacdo emocional com o filme, com a identificagcdo dos
personagens e com o género, ampliando a percepgao da experiéncia.

Na fase de consumo, na qual se da o processo de experiéncia propriamente
dito, aparecem diferentes aspectos, tais como, a qualidade da produgcdo e dos
servigos; o conforto; a segurancga; a sinalizagao; o suporte tecnolégico para projecao
das imagens e do som, possibilitando a imersdo na narrativa do filme, além dos
aspectos subjetivos, como a interpretagéo dos atores, relacionados aos espectadores.
Portanto, o filme precisa atender a todas as questdes técnicas propostas, da mesma
forma que a sala de exibicdo precisa apresentar boas condigdes técnicas de

reproducao e servigos.

Esses aspectos foram considerados pelos espectadores como um elemento
decisivo de diferenciagdo quando indagados sobre suas escolhas entre a sala de
cinema ou outros espagos e plataformas. Para os usuarios entrevistados, o espaco
da sala de cinema é capaz de proporcionar uma sensagao unica, além dos atributos
fisicos, visuais e sonoros, carrega outra questao relevante na formagao da experiéncia

por promover a integragéo entre familia e amigos.
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Embora os usuarios compreendam a sala de cinema como o melhor espaco
para o consumo de filmes, alguns apontam alguma questdes especificas no que se
refere aos servigos, como: necessidade de maior diversidade nos horario de exibicao,
filas extensas para comprar ingresso, preco alto e falta de cadeiras numeradas em

algumas salas.

Mesmo com pequenas divergéncias em relagao a alguns aspectos, foi possivel
constatar que as produgcbes e o mercado de exibicdo utilizam estratégias de
fidelizagao dos clientes. Isso torna possivel relacionar o cinema e o design estratégico
para a compreensao da experiéncia de consumo cinematografico na industria
brasileira, além de possibilitar que a cadeia produtiva estabeleca uma relagdo com

seus espectadores na busca por uma experiéncia memoravel.

Tal fato confirma a necessidade de um sistema que integre o produto com um
conjunto de estratégias de comunicacgéo e de servigos na formagao da experiéncia de
consumo. Conforme exposto nas proposi¢oes teodricas desta dissertagdo, a maneira
como as pessoas percebem os servicos € individual, assim como a experiéncia
vivenciada, pois a percepgéao é resultado de um conjunto formado por fatores fisicos,

estéticos, sensoriais e subjetivos.

Neste sentido, o pds-consumo apresenta uma série de questdes sobre a
experiéncia e a maneira como ocorre e é percebida e retratada pelos usuarios. Na
pesquisa, as lembrancas mais presentes nos usuarios eram a respeito de acgodes
promocionais como fator de surpresa, prazer e divertimento. A possibilidade de
interacao da equipe de producédo com publico também foi um fator muito importante

no processo de encantamento.

Assim, os casos estudados apresentaram estratégias efetivas de comunicagéo
e prestagcdo servigos para o seu publico-alvo. De maneira integrada, os usuarios
perceberam as agdes como algo unico, sem os limites de onde termina a comunicagéo
e inicia a prestagao de servigcos ou vice e versa. No sistema-produto das produgdes,
a comunicagao e a experiéncia sao partes esséncias e direcionadas para linguagem

de seu publico-alvo.

Os filmes precisam de bilheteria para cobrir as despesas de produgao, a
empresa de exibigdo precisa de bilheteria para suprir as despesas operacionais. A

valorizacdo da experiéncia contribui para a satisfagdo, o encantamento e,
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consequentemente, contribui no feedback dos usuarios em relagéo a producao,

resultando em maior bilheteria .

Neste sentido, o sistema-produto serve como condutor entre producido e
espectador criando um discurso que busca trazer o usuario para salas de cinema,
considerando os contextos cultural e situacional. Os produtores e exibidores
constroem varias situagdes suscetiveis para a experiéncia, desenvolvendo ambientes
virtuais e fisicos, estimulando os sentidos por meio de sons, imagens e texturas. Tal
processo deve acontecer desde o inicio de divulgagdo até o filme sair de cartaz,
elaborando estratégias nos espagos urbanos e nas salas de cinema.

Desta maneira, as produgdes acompanham as tendéncias, por meio de um
desenho de comunicagido e servicos que expande sua area de atuagao para falar
sobre a producéo, o que caracteriza uma acgéo estratégica em sistema, possibilitando
navegar por um cenario dindmico e complexo visando acompanhar as tendéncias

sociais, culturais e tecnoldgicas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ha muito, embora isso possa parecer paradoxalmente pouco tempo, se
pensarmos em tecnologia, por exemplo, ir ao cinema deixou de ser sentar-se em uma
poltrona e ver uma historia. Do cinema mudo ao falado, do preto e branco a cor, da
narrativa linear aos flashbacks e flashfowards, dos diferentes tempos entre historia e
narrativa até o cinema em tempo real, do simples cartaz ao download de ftrailers, em
muitos aspectos os designers desenvolveram estratégias a fim de revolucionar as
experiéncias vivenciadas pelos espectadores as quais vao se intensificando e ficando
cada vez mais complexas aproximando inevitavelmente obra e publico.

Com o advento do videogame, com os, cada vez mais, por que né&o
inacreditaveis efeitos especiais, até chegarmos ao 3D, mais uma vez, assistir a um
filme torna-se um momento mais préximo e pessoal para o espectador. Tao complexos
gquando o mundo do cinema, sao aqueles que se dedicam a produzi-lo e a estuda-lo,
nesse momento, referimo-nos a areas do design, em especial, aquelas que se
dedicam a pensar e propor estratégias para valorizar a experiéncia do espectador, a
saber, o0 design estratégico e design para experiéncia.

Hoje, mais do que nunca, ir ao cinema passou a ser mais do que decodificar a
mensagem através de inputs verbais e da imagem. Outros elementos, outras
plataformas de comunicagao, outras formas de apresentar o mundo do filme a ser
visto naquela sala, naquele momento, reinventaram e revolucionaram a experiéncia
de consumo cinematografico. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho era identificar,
descrever e analisar as estratégias de construgdo dos elementos que caracterizam e
determinam a experiéncia que um espectador tera ao assistir a um filme, a luz dos
conceitos do design estratégico.

Por meio desta pesquisa relacionou-se o cinema e o design estratégico para a
compreensao da experiéncia de consumo cinematografico na industria brasileira e as
possibilidades para cadeia produtiva e estabelecer uma relagdo com seus
espectadores na busca por uma experiéncia memoravel. Para tanto, foram abordadas
e discutidas as propostas de tedricos como Moraes (2010), Celaschi e Diserti (2007),
Gimeno (2001), Zurlo (2010) para dar conta dos aspectos estratégicos para a
identificacdo dos mais diferentes elementos, desde aqueles de natureza
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tecnoldgica, mercadoldgica até ergondmicos e formais para, em ultima instancia,

valorizar e promover o consumo cinematografico.

Por outro lado, foram trazidas e empregadas as propostas voltadas para o
estudo da experiéncia relacionada ao consumo. Em especial, foi usada a obra de
McLellan (2000), contudo autores como Kurtgozu (2003), Pine e Gilmore (1998), Suri
(2003), Forlizzi (2000) e Buchanan (1985) e Freire (2009), entre outros de igual
relevancia, também fazem parte do levantamento bibliografico. Dessa forma, foi
possivel investigar aspectos relacionados a pontos de contato com o usuario para a
promogao de uma experiéncia extraordinaria em relagdo ao consumo cinematografico

na industria brasileira.

Torna-se necessario um olhar atento no sentido de traducédo e processo de
significagdo do design que fornega subsidios e suporte para projetacdo permitindo
uma ampla gama de recursos em todas as suas fases e em especial no entendimento
do contexto. Neste sentido, as fases de preparagdo de um projeto passam a ser
fundamentais, a evolugdo no campo teorico e pratico do design ganham corpo e a

necessidade de trazer o usuario para o projeto torna-se uma necessidade.

A participagcdo dos usuarios na concepgao e desenvolvimento conceitual do
projeto fornecem subsidios que fortalecem o vinculo e o engajamento. Neste sentido
o design performa na constru¢cdo das narrativas projetuais considerando sinais e
significados que efetivamente fazem sentido para o contexto que estéo inseridos. Na
perspectiva do design, como um sistema de competéncias para resolugado de
problemas, o pensamento estratégico ganha forgas e protagonismo.

Cada vez mais nos deparamos com contextos de rapida mudancga, os
problemas sdo vivos, organicos, a necessidade de constante monitoragao,
readequacgédo nas solugdes, recursos e até mesmo expectativas exigem flexibilidade;
a evolugcdo metodologica do design passa a ndo se restringir apenas a formatos
lineares, permitindo analises e aplicagbes em diferentes momentos do

desenvolvimento projetual e seus desdobramentos fronteiricos com outros territorios.

Sendo assim, as principais constatacdes desta pesquisa revelam a existéncia e
constante necessidade de um sistema que integre o produto juntamente com um
conjunto de estratégias de comunicagdo e de servigos na formagéo da experiéncia de

consumo.
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Conforme proposi¢des teodricas apresentadas por esta dissertacdo, podemos

considerar que a maneira como as pessoas percebem os servicos sao individuais,
assim como a experiéncia pelas quais elas passam com relagdo ao cinema, uma vez
que a percepgao é resultado de um conjunto formado por fatores fisicos, estéticos,

sensoriais e subjetivos.

O que corrobora com pensamento de Celaschi e Deserti (2007), que propdem
a relacdo entre elementos os estéticos e funcionais, do servico, do produto e da
comunicacao, pensados em um unico sistema-produto. Tal perspectiva visa superar
as relacbes apenas na dialética de forma e fungao por perceber a importancia em

considerar os aspectos simbdlicos e subjetivos que envolvem o processo.

Ao descrever os casos de referéncia também foi possivel perceber que a
internet tem, hoje, um papel muito importante no consumo cinematografico. Nesse
novo ambiente de conexdes, sdo estabelecidas ndo apenas novas imagens, mas

também novas formas de relagdo com esses conteudos.

As redes sociais tornam-se importantes por possibilitar o dialogo, a interacédo e a
informagdo. Para Kullock (apud MULLER, 2011)™, o processo de comunicagdo tem
ocorrido por diferentes canais de informagao e interagdo, o perfil de acesso dos

consumidores em relagao aos servigcos e aos produtos tem se alterado.

Nesse sentido, estabelecer uma relagdo com os consumidores passa a
contemplar multiplos canais, inclusive os nao digitais. De acordo com a pesquisadora
um ponto de contato muito eficiente esta relacionado aos momentos de lazer e

hedonismo.

Outra questdo é que as experiéncias no consumo cinematografico ndo se
tornam memoraveis, ou extraordinarias, quando o contato com o filme ocorre de
maneira isolada do sistema que abrange toda cadeia produtiva, ou seja, o produto

integrado com a comunicagao e 0s servigos previamente.

Para que isso seja possivel, o designer utiliza instrumentos préprios de sua area
projetual e de outras areas de forma que permita a problematizagdo e a identificagao
de necessidades com uma visdo critica e reflexiva da situagcdo. A capacidade de
compreender o contexto para a construgdo de um sistema virtuoso no que tange a
habilidade de observar a complexidade do contexto, exige que se va além das
necessidades basicas de funcionalidade e de aparéncia do produto. A busca por

experiéncias deve ser prazerosa e gerar emogao.
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O design, por caracteristicas intrinsecas, traz consigo a capacidade produzir
conceitos, métodos e processos que impulsionam as perceptivas organizacionais e
potencializam um ambiente para inovacdo, permitindo novas possibilidades de um
projeto no contexto globalizado. No decorrer do presente trabalho verificou-se que a
producdo de valor e pesquisa sdo elementos considerados constantemente no
universo do design, pensando que o mesmo amplia o espectro semantico, incluindo
as imaterialidades além das materialidades, incorpora o sentido de processo por

pensar estrategicamente, ao considerar um sistema de competéncias.

Implicagbes académicas e gerenciais

A pesquisa realizada foi construida baseando-se nos conceitos de
comunicagao, servigos e experiéncia a luz do design estratégico. Na revisdo teorica
constatou-se uma limitacdo nos referencias bibliograficos a cerca do design de
comunicagdo, e sua relagdo com o cinema em estratégias para uma experiéncia
efetiva. Assim, a implicagdo académica do presente estudo foi a possibilidade de
convergéncia entre o cinema e o design na perspectiva da experiéncia e comunicagao
como sistema-produto. Dessa forma, o trabalho ampliou, ainda que timidamente, o
campo tedrico dessa visdo, além de abordar caracteristicas dos casos estudados que
poderao servir de dados para pesquisas posteriores.

Para cadeia produtiva do cinema na industria brasileira, o estudo oferece
consideragdes pertinentes para elaboracdo de estratégias que possibilitem a
integragdo dos agentes envolvidos para qualificar o consumo cinematografico.
Considerando que, possuem muitos pensamentos e ideologias em comum, mas néo
compartilham suas ideias. Segundo os especialistas 0 mercado € dominado por
producdes americanas dificultando o desenvolvimento da industria nacional, o que

inspira cuidados e certifica a necessidade de alguma ac¢ao neste sentido.

10 Fonte: AMANHA. Consumidores Y. Abril de 2011 n°273 p. 54. Porto Alegre: Plural, 2011.
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Desta forma, o estudo teve a possibilidade de contar com casos de
representatividade para o cenario cinematografico, bem como entrevistas com
usuarios e especialistas minimizando a possivel percepg¢ao de superficialidade na
leitura do trabalho.

Ao iniciar os estudos preliminares para a pesquisa tinha-se como ideia a
proposi¢ao de insumos que tornassem o mercado de produg¢do audiovisual brasileiro
mais atrativo para investidores privados. Considerando a fragilidade do segmento por

contar basicamente com incentivos governamentais para produgéao.

Um filme leva 5 anos atualmente pra fazer, tem que ter muita paciéncia, né.
Tu comega com 40 anos e vai filmar com 45, né. Em 10 anos da tua vida tu
faz 2 longas! Ai o Gerbase encheu o saco e disse que ia fazer com o dinheiro
que fosse, entao claro, o que acontece é que a estética sofre né, a beleza do
filme (TOMASI, 2011).

Conforme ja mencionado, outro fator que se refere ao mercado cinematografico
brasileiro €& ser caracterizado, assim como a maior parte dos paises em
desenvolvimento, pelo amplo dominio hegeménico do produto importado americano,
evidencia-se a dificuldade dos paises periféricos para estruturar sua produgado em

busca de uma possivel dindmica autossustentavel.

E, entdo assim, o lancamento é sempre um horror. Tem um monte de filme
brasileiro que ndo entra porque ndo tem espago. Tem uma fila de gente para
lancar filme, ndo tem espaco, porque continua sendo aquela colbnia, né, dos
Estados Unidos, e qualquer filme norte-americano entra na frente de um filme
teu (TOMASI, 2011).

Entretanto, no decorrer da pesquisa e em sua conclusdo, percebemos que o
caminho mais eficiente foi primeiro compreender como s&o constituidas as
experiéncias de consumo cinematografico atualmente. Por acreditar que o estudo
aponta sinais férteis e sustentaveis para investimentos da iniciativa privada. Mas, a
complexidade do tema deixa uma serie de pistas a serem preenchidas por pesquisas
posteriores, na tentativa em identificar as estratégias mais adequadas para a formagéo
de aliangas estratégicas entre empresas privadas e o mercado cinematografico a luz

dos conceitos do design estratégico.
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APENDICE A - Termo de consentimento livre e esclarecido

Estou lhe convidando a participar da pesquisa intitulada Sala de Cinema: da
Comunicagdo a Experiéncia, que tem como objetivo analisar as estratégias de
construgcéo para experiéncia do usuario em relagdo ao consumo cinematografico na
industria brasileira, a luz dos conceitos do Design Estratégico. Os autores sao Douglas
Rene Barra e Prof. Dr. Filipe Campelo Xavier da Costa (orientador da pesquisa).

Para este estudo sera realizada uma entrevista de aproximadamente 30 minutos

gravada em audio (MP4), na qual serdo realizadas as seguintes perguntas:

Como vocé percebe o consumo dos filmes na industria brasileira? Qual elemento julga

positivo / negativo?
Como percebe as oportunidades de mercado para langamentos?

Quais elementos/midias influenciam no consumo “por parte dos espectadores” da industria

cinematografica?

Como as suas atividades influenciam na experiéncia de consumo do espectador?
O que vocé acha que desperta interesse no publico?

Como qualificar/elevar a experiéncia do consumo cinematografico?

Como imagina o mercado de exibigao ideal?

Sendo que a sua transcricdo sera armazenada por cinco anos. Sera garantida a
privacidade dos participantes e a confidencialidade das informag¢des obtidas, sendo
desgravada ap0s a sua transcrigao.

As informacdes obtidas fardo parte dessa dissertacdo de mestrado e poderao
ser divulgadas em eventos cientificos bem como publicagbes em revistas, garantindo
o sigilo e o anonimato dos sujeitos em estudo.

Caso concorde em participar, asseguro que 0 seu home né&o sera identificado,
recebera todos os esclarecimentos que necessitar, tera acesso aos resultados
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obtidos. Este termo de consentimento livre e esclarecido consta de duas vias, sendo
que uma ficara com a pesquisadora e a outra com o participante do estudo.

Assim, eu declaro

ter sido informado dos objetivos e do desenvolvimento da pesquisa e concordo em
participar da mesma. O pesquisador se disponibiliza para esclarecimentos pelo

telefone 51 92870470, e mail redesg@gmail.com.

Concordo em participar do estudo acima referido, apds ter sido esclarecido, de
forma clara e detalhada dos objetivos e finalidades da pesquisa.

Assinatura do participante Assinatura da pesquisador
Data_ / [/ Data [
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APENDICE B - Termo de consentimento livre e esclarecido

Estou lhe convidando a participar da pesquisa intitulada Sala de Cinema: da
Comunicagdo a Experiéncia, que tem como objetivo analisar as estratégias de
construgéo para experiéncia do usuario em relagdo ao consumo cinematografico na
industria brasileira, a luz dos conceitos do Design Estratégico. Os autores sao Douglas
Rene Barra e Prof. Dr. Filipe Campelo Xavier da Costa (orientador da pesquisa).

Para este estudo sera realizada uma entrevista de aproximadamente 30 minutos

gravada em audio (MP4), na qual serdo realizadas as seguintes perguntas:

Quantas vezes vocé costuma vir ao cinema por més?

Como vocé escolhe o filme que vai assistir?

Como ficou sabendo a respeito dessa produgao?

Quando voceé vai ao cinema o que acha mais divertido?

Qual momento que vocé n&o gosta?

Vocé ja foi surpreendido positivamente com algum servigo ou produto no
cinema? Vocé lembra algo/acontecimento na sua vida?

Qual a diferenca para vocé em assistir um filme em casa, internet ou no
cinema?

Em sua opinido o que falta para o cinema ser um especo ideal para seu

entretenimento?

Sendo que a sua transcrigado sera armazenada por cinco anos. Sera garantida a
privacidade dos participantes e a confidencialidade das informagdes obtidas, sendo
desgravada ap0s a sua transcrigao.

As informacdes obtidas fardo parte dessa dissertacdo de mestrado e poderao
ser divulgadas em eventos cientificos bem como publicagbes em revistas, garantindo
o sigilo e o anonimato dos sujeitos em estudo.

Caso concorde em participar, asseguro que o seu nome nao sera identificado,
recebera todos os esclarecimentos que necessitar, tera acesso aos resultados
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obtidos. Este termo de consentimento livre e esclarecido consta de duas vias, sendo
que uma ficara com a pesquisadora e a outra com o participante do estudo.

Assim, eu declaro

ter sido informado dos objetivos e do desenvolvimento da pesquisa e concordo em
participar da mesma. O pesquisador se disponibiliza para esclarecimentos pelo

telefone 51 92870470, e mail redesg@gmail.com.

Concordo em participar do estudo acima referido, apds ter sido esclarecido, de
forma clara e detalhada dos objetivos e finalidades da pesquisa.

Assinatura do participante Assinatura da pesquisador
Data_ / [/ Data [
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APENDICE C - TRANSCRIGOES DAS ENTREVISTAS

Arquivo Pesquisa 1

Quantas vezes tu costuma vir ao cinema por més?
Somente poucas, numa meédia de uma ou duas vezes no maximo. Nao sei acho que
o cinema ta meio que...

Ah, eu ia falar que ta muito, muito pobre assim a questao de producgao de filmes
qgue eu realmente tenho vontade de ver. Esses dias eu tava baixando da internet assim
»-ah, vou baixar o filme que ja saiu no cinema. Vamos ver o que saiu de legal ai pra
mim ver. Ai comecei a ver a lista dos mais vistos pra tentar pegar alguma dica. Cara,
s6 tem uns filmezinhos meia boca. Nao tem aquele filme que tu tem uma vontade de
ver, que as vezes te da vontade de ir até uma sala de cinema, ver as produgao dos
caras, o audio produzido, as imagens, seja 3D ou ndo. Entendeu? E esse tipo de
motivacao que ta faltando, po.

E as histdrias tdo cada vez pior. Hoje em dia...bom toca ficha ai, depois eu...
Ta, e como é que tu costuma escolher o filme que tu vai assistir?

Ah, eu..Cara, € dificil. Tém varias maneiras de escolher um filme pra tu assistir
né. Primeiro tu vé a vitrine dele que € a divulgacéo do filme. Seja através de trailer,
que chame atencgéo, embora o trailer as vezes seja muito enganador, as vezes o
trailer € melhor que o filme.

Outro é o tema, o assunto. Se tu é um cara que gosta de quadrinhos tu vai
querer ver filmes do Homem Aranha, sei la, X Man. Se tu é um cara que gosta de
terror, tu vai querer ver filmes como, sei la, Jogos Mortais. E muitas vezes também
com o género que tu vai escolher.

Os atores envolvidos acho que é importante, a producédo ela passa muito,
assim, pelo elenco, por quem ¢é o diretor, quem sao os autores. Da credibilidade a tua
producao.

Cara, tem filmes que as vezes tu assiste depois que ele saiu, depois que ele ja
ta um bom tempo no cinema, por indicagao de outras pessoas, que dizem ,6 o filme &
bom ou o filme é ruim®. E tém filmes que é ao contrario, que tem uma puta divulgagao,
qgque nem esse Rio ai, que passa no Brasil, todo feito em animacgao, e que eu, por
escutar varias criticas dele assim, varias pessoas falando ,ah esse filme € pra crianga®,

.esse filme é infantil de mais, € pra crianga pequena“. Nao € quenem
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tu pegar os filmes de produgao da Pixar, por exemplo que atende todas as idades,
entdo a familia pode ir no cinema assistir.

Entdo tem muito disso assim, € muito informagdo. Acho que hoje em dia
informacédo nao falta né, tem informacdo de tudo que tu quiser. Se tu quiser a
informacéo da cor da cueca que o ator usou ou o sutien que a mina tava usando, por
baixo do vestido tal, na cena tal, tem na internet, que alguma coisa tu vai ter, tu vai
achar. Entdo...

Mas tu sempre acaba te precavendo de buscar informagdes antes, nao ta
no shopping de bobeira e vai..

E, dificilmente eu vou no cinema ver filme que eu vou assistir e ter uma
supressa, assim ,,ah, esse filme eu n&do sei nada a respeito dessa producio, desse
filme e eu vou descobrir assistindo ele”. Normalmente eu ja sei alguma coisa.
Entendeu? Seja a historia, qual € o tema da historia, n&o fico sabendo do filme o que
acontece, mas sei pelo menos o tema. Sei qual sdo os atores que de repente estao
envolvidos.

A nao ser aqueles filmes que tu va pra acompanhar a namorada e tal, que tu
nem ta afim de ir no cinema, mas tu vai, mais pela parceria e tu acaba, né, descobrindo
alguma coisa, tipo assim, ah a produgédo que ta rolando ali; o tema, acha chato,
acha...entendeu?

Como é que tu ficou sabendo a respeito dessa produgao tu acabou de
assistir?

E, entdo, era o que eu tava te falando agora pouco. Eu fiquei sabendo nada. A
minha mina, por exemplo, que ta la,ainda bem que nao ta aqui conversando com a
gente. Ela escolheu, ela gosta dessas historinhas de romance, comédia romantica,
pasteldao no meio envolvido. Entdo foi nesta idéia. Ah,eu sou da parceria veio. Tava
devendo ela de levar no cinema, comer uma pipoca. E normalmente sou eu que
influencio na escolha dela e hoje eu deixei totalmente aberto e deu o que deu né. O
filme, nossa senhora, acho que até ela se arrependeu. Foi bom assim, ai ela viu que
nao da pra ficar escolhendo assim ,ah porque eu acho que vai ser legal®, ndo, tem que
po, eu ja varias vezes levantei assim, no meio de um filme porque eu de cara ja vi que
n&o era legal e entrei na sala do lado. No cinema fui no banheiro e entrei na outra sala,
porque véio,eu sabia que ndo ia aguentar aquele filme.

Cinema € um lugar que néo é pra te dar sono. P4, tu ta ali todo envolvido com

aquela puta daquela imagem, aquele audio, né, 5.1 estourando. Daqui a pouco tu ta
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com sono, se pega dormindo na sala, ta pagando, pé, sem desconto ai R$15,00 ou
mais as vezes, em uma sala de cinema , e ai dorme no meio do filme. P, entdo vai
pra casa, entendeu?

Bom, mas enfim, vale a pena.

Cara, me diz uma coisa que tenha acontecido que te chamou muita

atencao, que te fez sentir bem em relagao ao fato de estar Ia no cinema,?

E, essa ai que eu contei agora, acabei de falar, de levantar de sala, entrar em
outra porque... Tava eu, meu pai, meu irmao. A gente se olhou, o filme n&o tinha nem
dois minutos de , n&o tinha nem dois minutos de filme, a gente ja tinha feito
.puta, esse filme é furada, vamos partir pra outra que esse filme ndo tem a menor
graca“. O cara tenta fazer umas cinco piadas assim, ndo rolou, a gente saiu de uma
sala e entrou em outra. Ta essa € a parte negativa.

Positiva veio, ai eu fico até meio triste de pensar, que ha, digamos, quase
quinze anos atras, eu tava na Disney e fui entrar num cinema |a, que hoje adoram
chamar de 4D, que na verdade nao tem quarta dimensao porra nenhuma, mas deixa
assim. E era o cinema que era “Querida Encolhi a Platéia”, entdo tu tinha toda essa
parte do 3D, que hoje em dia, pd, € uma novidade né, ta na moda, isSso a quinze anos
atras ja existia la e, p6, muito melhor feito do que hoje em dia tu vé as produgdes
daqui, numa sala de cinema ai que tu assiste com o 6culos, realizado.

E era o mesmo esquema, tu entrava numa baita de uma sala, os caras te davam
uns oOculos descartaveis né, com lentes polarizadas pra tu assistir o 3D. E além disso,
tinha, passava sensagdes pra platéia, que era aquele negdcio, o cachorro espirra,
esguichou agua na tua cara; passa uma cobra na cena e eles assopram ar nas tuas
pernas. S6 que num 3D, 3D mesmo. Que é o que eu via nos filmes “De volta pra o
futuro 27, o tubarao indo la e pegando numa cena la uma fase, que era aquele negocio
do bicho sair da tela e tu ir pra tras porque o bicho vem na tua direcao e ta na tua cara.
E ndo simplesmente ver a tela e sentir que uma coisa ta num plano diferente da outra,
que algo ta atras e a outra ta nafrente.

Ter essa criatividade, isso ai € uma coisa muito legal assim. De repente porque
a gente ainda ta engatinhando nessa técnica, temos que evoluir muito ainda, inclusive

as salas, principalmente. E os cara a quinze anos atras ja tinham essa
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ferramenta muito melhor desenvolvida e, pd, apresentando conteudo muito mais
interessante que agora tem.

Ta certo que Disney também nao é padrdo mas, né, quinze anos € uma baita
diferenga né.

Isso de certa forma influenciou pra quando tu vai aqui numa sala 3D ficar
decepcionado?

Também. Muito. Principalmente quando é filme. Eu n&o vejo muito filme ainda
ser em 3D. Eu ndo...flme flmado mesmo, ndo animagdo. Animagao até da pra ti
explorar um pouco mais. Mas o filme em si, ndo tem a computagdo grafica, o cara
representar o filme em 3D s6 pra tu ver a profundidade os planos em lugares
diferentes, ndo tem muito sentido, eu acho que enjoa assim. Eles ndo exploram o
barato do 3D que € aquele negocio de tu conseguir fazer algo sair da tela, e n&o
simplesmente dentro da tela ser o aquario onde o plano ta em...a pessoa ta no plano,
o arco no fundo, ndo sei 0 qué, mas ¢€ isso ai, entendeu? Tipo, te da até uma certa
vertigem, € uma coisa meio estranha assim, fica enjoado de ver, sem entender qual é
o moral de ta ali um filme comum, que daria ser projetado tranquilamente sem usar
técnica de 3D nenhuma, ta Ia precisando de 3D, assim, € um filme meio vazio, parece
que a historia ndo é o suficiente, entdo vamos explorar a técnica pra tornar mais

interessante

Arquivo Pesquisa 2

Idade e profissao?

M: Estudante e 21.

H: Engenheiro de minas, 25.

Pessoal, quantas vezes vocés costumam vir no cinema por més, mais ou
menos?

M: Umas duas vezes por més

H: Duas ou trés.

E como é que vocés fazem pra escolher o filme que vocés vao assistir?

H: Eu gosto de ver pelo cartaz do filme. N&o gosto de ler sinopse, ndo gosto

de ver trailer, porque eu acho que conta muito do filme.
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Ai estraga a histéria toda?

H: E . Se eu leio algum comentario, uma critica assim, evito ler a parte que as
pessoas contam bastante sobre o filme. No site hormalmente eles bloqueiam essa
parte, pra dar emogao pra tu ver a historia. Entdo é legal ver em site, os americanos
principalmente, porque bloqueia essa pagina.

M: Esses dias eu vi numa rede social de filme que tem justamente isso, bloqueia
quando alguém ta falando

Ah, é isso ai né, aquele site brasileiro. E como é que vocés assim, tipo,
antes de casa vocés olham entao na internet, no jornal, s6 web, como é que
vocés fazem pra...

H: Eu vou direto no site de cinema que tem aqui em Porto Alegre, vejo o que
esta em cartaz,0 que me interessa eu vou comprar.

Jamais tu saiu surpreso, entao?

H: S6 quando alguém me convida. Eu acho até legal, ja vem pela consisténcia
do titulo do filme.

M: E

T4, e como é que vocés ficaram sabendo dessa produgao?

H: Recebi num trailer de um outro filme, consegui entrar no cinema quando
tava passando o trailer e disse ,ah, vou ver® e parece ser legal.

M: E eu vi num filme também.

Oque tu acha mais importante?

M: Eu acho que o mais importante € a questao do som, que dependendo da
sala do cinema é muito ruim o som

Isso te marcou assim?

M: Um negativo. Dai tu valoriza muito mais o som do local do cinema.

H: Ela tava falando e eu tava pensando aqui, talvez ela ndo goste, mas a
galera ndo se importe tanto com o som porque o filme era legendado né .

M: E.

H: Gostei que a pipoca....ndo gostei que a pipoca estava fria (risos). E gostei
que tem sem se lugar marcado, a gente tinha lugar pra sentar.

Mesmo sem ser lugar marcado?

H: E. No lugar onde eu tava dava pra colocar no meio dos trés.

Ta, e tu ndo lembra assim de alguma coisa que tenha sido muito

marcante pra vocés em alguma vez que vocés foram no cinema?
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H: Muito marcante que a gente foi no cinema...qualquer cinema?

E, qualquer cinema, alguma coisa que chamou muita atengao de vocés.

M: Aquele que tinha...que era um cinema tipo mudo, s6 que tinha musica ao
vivo.

H: AA, pode cré. Outra vez, no cinema do centro, do banco..Sindbancarios.
E era uma banca de cinema e um pessoal, uma banda tocava musica ao vivo. Isso é
muito legal.

Surpreendeu vocé?

H: Foi bem diferente. Na verdade era diferente porque assim, sabe o p/c ?
Que tipo de musica, que tipo de filme era diferente. Marcado na memoadria. Uma
experiéncia legal.

E algo que incomodou vocés muito?

H: Nessa vez?

Nao, qualquer outra.

H: Eu acho muito chato também quando tem cadeira marcada e tem alguém
sentado no lugar ja marcado e tem que pedir pra sair. Eu fago questdo de pedir pra
sair porque eu acho que a pessoa tem que ser educada

Maravilha.

Arquivo pesquisa3

Pessoal, quantas vezes vocés costumam vir no cinema por més, mais ou
menos?
M: Ah,uma meia duzia.
H: Sei 14, pelo menos uma vez por semana.
Como é que vocés escolhem o filme que vocés vao assistir?
H: Ah, geralmente é filme de guerra. As mulheres odeiam filme de guerra. Ent&o €,
depende do que tiver a gente faz, né?
M: Na&o sei.
Mas voceés tipo, olham pela internet, véem direto na sala do cinema, vocés
pesquisam sobre...
H: E mais internet...
Como é que vocés ficaram sabendo, por exemplo, a respeito desta producgao
que vocés foram assistir agora?

M: Pela TV, propaganda.
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Quando vocés vao no cinema, o que vocés acham mais divertido?

H: Além de ver o filme, comer pipoca né.

M: E!

Pipoca é o mais divertido?

H: Além do filme.

E o que que vocés nao gostam?

M: bah, as vezes do cinema o bom €& que tem lugar marcado sabe? Mas por exemplo,
no Burbon ndo tem. As vezes quando tem muita gente ndo da pra pegar lugar nunca.
Olha sé, vocés ja foram surpreendidos positivamente por algum servigo,
algum produto no cinema?

H: Uma experiéncia positiva...N&o...ja de faltar luz...de faltar luz e os caras n&o
querer colocar o filme de novo.

Pra vocés qual é a diferenga entre assistir um filme em casa ou na internet ou
no cinema?

H: No cinema é mil vezes melhor. O audio, o tamanho da tela...

Na opiniao de vocés, o que falta para o cinema ser o espacgo ideal para o
entretenimento?

M: Uma cama

(risos)

H: E, uma cama seria ideal.

M: (risos)

H: Som nao identificado

Agora eu esqueci de perguntar pra vocés, profissao e idade

M: Estudante.

H: Eu trabalho. 18 anos.

Arquivo Pesquisa4

Cara, quantas vezes tu costuma ir no cinema por més, mais ou menos?

Umas duas, trés vezes.

Como é que tu geralmente escolhe os filmes que tu vai assistir?

Eu vejo por site, vejo o que me atrai, do que mais importa; se tem alguma coisa que
vem em quadrinhos, alguma coisa que tenha efeito especial, se é cinema 3D. Esse
tipo de coisa.

E como é que tu ficou sabendo desta produgao “Qualquer gato vira-lata”?
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Eu passei um dia no cinema e vi o cartaz.

Me diz uma coisa, quando tu vai no cinema, o que tu acha mais divertido, o que
tu acha mais bacana?

Do filme ou da...

De..é pode ser do filme, pode ser do espaco. O que tu mais curte assim em
relagao ao cinema?

Bah, eu curto vé o filme que eu to vendo que ele ta legal, do jeito que eu queria
assim, ta nas minhas expectativas, assim, e se ele me agrega alguma coisa nova.

E do espaco, falando assim? No cinema, tem alguma coisa que te agrada muito
assim?

Me agrada quando a sala tem certas...como o cinema tem que ser assim, com
espacgo adequado pra todo mundo, sem um ficar com a cabecga na frente do outro,
sem ter que ficar, quando um tem que passar o outro tem que levantar, e isso se nao
tiver fedendo, como tem algumas salas.

E tem alguma coisa que tu ndo gosta?

E, quando tem sala fedendo e é num local apertado assim, pra assistir o filme, tem
que ficar esticado pra ver, porque tem um cara alto na tua frente.

Cara, tu ja foi surpreendido positivamente com algum servigo ou produto Fora
algumas salas boas, o que me marcou foi quando eu ganhei um copo do filme,
assim. Um copo que era do filme. Foi bem legal, assim. Foi bem no comecgo, assim,
num dos primeiros dias da a¢do, ainda tinha esse copo assim, dai eu consegui um.
Bem legal.

Ta, diferenga assim, entre assistir um filme em casa, ou na internet, ou no
cinema.

Ah,eu acho que o tamanho da tela, principalmente, e a qualidade, assim, tem
que ter um audio bacana também e, se ele for 3D, acho que é s6 no cinema que tu
vai conseguir ver né.

Na tua opiniao, o que falta pro cinema ser um espaco ideal pro teu
entretenimento?

N&o ser tipo...eu ndo gosto de cinema apertado, com muito barulho, sabe?
Que consiga ver o filme concentrado, do mesmo jeito que eu conseguiria ver em
casa, assim, sabe? N&o precisa chegar a parar o filme pra tu ir no banheiro, mas tu
pode conseguir se concentrar bastante no filme sem ter..

Interferéncia
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Interferéncia, da muito tranqiilo.
Qual tua idade e profissao, por favor?
Eu tenho 23 anos e sou bikemessenger.

Arquivo Entrevista 5

Amigos, quantas vezes mais ou menos tu costuma vir ao cinema por més?

Ah, em média, todo final de semana. Acho que umas trés vezes por més.

Como é que geralmente tu escolhes o filme que tu vai assistir?

Hoje, como eu sou pai de familia, normalmente quem escolhe € o meu filho. Entdo
assim, a gente os filmes que ele quer assistir. Normalmente filme de crianga.
Entendi! Como é que tu ficaste sabendo a respeito dessa producao que tu vai
assistir agora?

Pela TV.

Quando tu vens ao cinema, o que tu achas mais divertido?

Ah eu acho... eu procuro comodidade. Entdo eu sempre procuro ir aos melhores
cinemas. Eu acho mais divertido a questao da agao pai e filho. A familia esta reunida.
Um momento s6 deles. Nessa correria do dia-a-dia, eu acho isso importante.

Tem algum momento especifico que tu nao gostas?

Eu acho que o cinema é muito mal organizado na questdo da venda de ingressos.
Isso eu ndo gosto. Tem muita fila, poucas pessoas para dar informagéo. Eu acho isso
muito desorganizado.

Tu ja foi surpreendido positivamente com algum servigo ou produto no cinema?
Algo que aconteceu? O que teu casou?

Ja. Eu me surpreendi uma vez quando eles comegaram a levar dentro do cinema
coisas para tu comprar, tipo lanches. Antes do cinema eles comegaram a levar. Isso
eu achei interessante, porque senao tu tem que sair do cinema para comprar. Entao
estando ali fica mais facil, facilita né?!

Cara, na tua opinidao o que falta para o cinema ser um espaco ideal para o teu
entretenimento?

O que falta?

Eu acho assim, que eles teriam que melhorar na questao de horario. Mas isso é uma

questao acho que cultural de Porto Alegre. Por exemplo, hoje eu acho muito ruim se
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tu quiseres. Tu vais durante o dia com o teu filho, mas um dia, por exemplo, se tu
quiseres sair com a tua esposa e em um horario alternativo, tu ndo tem. Por exemplo,
10 horas da noite € a ultima sess&o. Nao tem fora disso. Acho que se eles fizessem

sessao, por exemplo, meia noite, indo até mais tarde, acho que seria interessante.

Arquivo pesquisa 6

Quantas vezes vocés costumam a vir ao cinema por més?
M1:Depende...
M2: Umas 2 eu.
M1: E né...
Como é que vocés escolhem o filme que vao assistir?
M1: Pelo género.
M2: Tu quer saber meio de comunicagao? Alguma coisa assim
Também
M2: Internet. E também pela midia, televisao.
Como é que vocés ficaram sabendo da produ¢ao que vocés vao assistir?
M2:Quando? Quando a gente veio ver o outro filme, lembra? e ai era pré-estréia. E
também pela televiséo, propaganda.
O que vocés acham mais divertido quando vocés veem ao cinema? O que
vocés acham bacana? E o que vocés nao gostam?
M2:Eu ndo gosto da porquisse que fica o cinema no final. E muita sujeira. O pessoal
€ muito relaxado.
E o que vocés acham mais bacana?
M1 e M2:0 clima...
M2: o ambiente, a companhia.
Vocés ja foram surpreendias positivamente com algum servigo, algum produto
em relagao a produgao que vocés estao vindo assistir ou em relagao ao cinema?
M1:Nao que eu lembre.
Alguma acao que chamou atengao de vocés? Alguma histéria?
M2: Nao que eu lembre.
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M1: também n&o.
Na opiniao de vocés, o que falta na espago do cinema pra ser o espacgo ideal
de entretenimento de vocés?
M1: Me pegou agora...
M2: Eu ja fui uma vez no cinema em Sao Paulo, é outra coisa, € muito legal.
Nao tem problema...
M1: Tipo...eles sdo poltronas, deita, € como se estivesse em casa. O conforto entao.
M2: Uma coisa que eu acho é que todas as poltronas tu tinha que conseguir levantar,
que aquilo ndo € muito confortavel.
M1: La em S3o Paulo tem, tu tira. E removivel, tu pode botar pra tras, tipo, sabe, o
do avido que tu levanta.
E vocés assistem producgoes brasileiras?
M2:Sim.
M1: Sim.
M2: Nao com tanta frequéncia, mas a gente assiste.
M1: A gente assiste...Eu acho aquele filme...

Arquivo Pesquisa7

Quantas vocé costuma vir no cinema por més, mais ou menos?

Ai, por més? Mais ou menos umas duas vezes por semana eu Vou.

Ah, ta étimo.

(risos)

Como é que geralmente vocé escolhe o filme que vai assistir?

Eu escolho...eu vejo todos, quase todos os filmes que aparece porque eu moro perto
do Shopping Moinhos...ent&o eu vejo todos. Depois eu venho aqui pra ver o resto que
nao passa la.

Maravilha! Como é que vocé ficou sabendo dessa produgao, "Qualquer gato
vira-lata"?

Esse aqui eu vi no cinema mesmo... porque eu vou vendo quando eu vou no cinema
eu fico olhando todos os cartazes que estao ali e vou olhando. O trailer também me
chamou a atengdo, eu achei interessante, mesmo sendo brasileiro, porque filme
brasileiro € mais desprezado. Mas esse foi bom.

Quando vocé vem ao cinema, o que vocé acha mais divertido?
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Ver as pessoas que tem em volta, os conhecidos, eu conhe¢o tanta gente. Vou
dizendo também para as pessoas que o filme é legal, que eu ja vi esse, ja vi aquele.
Também vou dizendo o que eu vi.

Tem alguma coisa que tu ndo gosta?

N&o gosto quando nao € lugar marcado... a unica coisa que eu nao gosto.

Tu ja foi surpreendida positivamente com algum servigo, um produto, alguma
coisa em relacao a produgcao em si, alguma divulgacao ou o espago “sala de
cinema”?

Como eu moro perto do Moinhos, eu tenho o cartdo Moinhos que tem aquele negécio
vinculado ao shopping e eu recebi um e-mail dizendo que aquele “Namorados para
sempre” estavam fazendo uma pré-estréia, que era para os namorados, que tinha que
se inscrever, eu fui Ia no shopping, me inscrevi. A gente ganhou pipoca, refri de graga,
todo o cinema, 180 pessoas. Depois no final da pré- estréia a gente ganhou um bolinho
com um coragéo, dia dos namorados, bem legal. Acho muito legal isso aqui, quando
tem essas promogdes. Pra quem vai muito ao cinema, isso € um algo mais. O que eu
gasto, ja ganhei do GNC cartdo vermelho que € de graga por 3 meses.

Que magnifico. E na sua opinido, o que falta, se é que falta alguma coisa, pro
cinema ser o espacgo ideal para o entretenimento?

O que falta pode ser salas maiores em alguns lugares. E tudo com lugar marcado,
acho que € a melhor coisa que tem. Tu ndo te estressa em pegar um lugar que tu
gosta, por exemplo, cinema pequeno, eu gosto de ficar no ultimo banco, Ia em cima.
Entdo tu te estressa naquele, tem também os séniores que querem passar na frente,
porque tem a idade. Entdo € aquela coisa, aquele estresse. Isso é ruim, mas lugar
marcado € maravilha, pra mim € a melhor coisa.

Arquivo Pesquisa8

Quantas vezes tu costuma vir no cinema por més, mais ou menos?

Umas 15 vezes por més.

Como é que geralmente tu escolhe o filme que vai assistir?

Pelo diretor...Ou as vezes é pela conveniéncia de ta mais perto da minha casa.
Como é que tu ficou sabendo dessa producgao que tu assistiu?

Pela TV, e vendo o trailer do filme; desse filme em outro filme.

Quando tu vem ao cinema o que tu acha mais divertido quando tu vem ao

cinema? O que tu acha mais bacana, assim?
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O filme em si né (risos). Eu venho pra ir ver o filme...Eu troco outra coisa, ver tv pra
vir no cinema. Eu acho mais...intelectualizado vim no cinema do que ficar vendo
novela na tv, ou vendo "Jornal Nacional" que eu acho uma babaquice.

Te entendo. Tem algum momento que tu ndo gosta, em especifico, quando tu
vem no cinema? Algo assim que te desagrada?

Essa fila aqui. E que agora eu furo fila porque eu tenho um cartdo especial, mas eu
nao gostaria de ficar nessa fila aqui. Eu acho...¢ um...eu acho um absurdo esse tipo
de fila.

Tu ja foi surpreendido positivamente com algum servigo, algum produto?

Sim. O Cinema do GNC sim, por me oferecer a pré-estréia dos "Simpsons" que eu
nao esperava e me deram a pré-estréia dos "Simpsons". Faz muito tempo ja.

Na tua opiniao, falta alguma coisa pro cinema ser um espacgo ideal pro teu
entretenimento?

O preco!

O preco...

O prego ta cada vez pior. Era barato, agora virou caro. Parece que o Brasil tem essa
dificuldade da cultura. A cultura € sempre a mais cara que tem. Livro é caro, o cinema
é caro. Tudo € caro, nédo deveria ser assim. Deveria ser o inverso. O teatro é caro, o
show é caro...pd, isso nao é o certo.

Sobre as produgdes nacionais, o que tu me diria? Tu gosta das produgoes
nacionais?

Atualmente sim. As novas sdo muito boas. Eu gosto muito do Selton Mello. E o melhor

ator assim de cinema...brasileiro.

Arquivo entrevista luli.mp3

Ja tem grande chance de um filme ser bom, se os créditos forem originais. Eu acho
que tem que fazer créditos originais né? Ta, mas vamos comegar.
E eu acho que funciona assim.
Ah, € com a cadmera que tu grava?
E, eu gravo, tem funcionado bem assim. Ela capta bem o som.

Mas assim, eu queria te falar o seguinte: as midias que, os estudios que tem
aqui no Brasil, as distribuidoras, que sao as grandes, que sdo a Columbia, sdo 5,
Columbia, a Fox, Warner e tem mais 2 também. A Sony e a Columbia sdo a mesma
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e, Paramount. E isso ai, eu acho, talvez tenha mais uma. Mas ai assim 06, eles
consideram fundamental para um filme, o cartaz e o trailer. Eles acham assim, que
funciona mais que propaganda na televisao e coisas assim. Eu ndo concordo porque
atualmente o que funciona muito € tal da crossmidia. Se o filme é da Globo, eles botam
na novela, o personagem dizendo “ah, tu ja foi no filme tal”’, né. Eles botam o filme
inserido dentro dos programas, dentro das novelas, né. Isso leva horrores de gente, a
gente sabe pela experiéncia, mas tirando a crossmidia, eles consideram que assim,
o cartaz é fundamental pra alguém entrar num filme né, e o trailer também, quanto
mais tu conseguir colocar um trailer.

O cartaz a gente ainda consegue. As produgdes nacionais botarem um cartaz
legal, fazer um cartaz legal e botar nos cinemas. Tu vais &, incomoda e bota. Agora o
trailer, tu pode fazer um trailer maravilhoso, que a gente sempre faz trailers fantasticos,
faz 400 copias e entra pouquissimos os trailers, né. Porque o cinema norte-americano
toma conta de 95% do mercado, e assim, tu ndo consegue concorrer com um filme
norte-americano. Entdo, mesmo que tu tenhas um trailer lindo, com 400 cépias, vai
muito pouca gente ver o teu trailer. Nao é facil essa histéria com os distribuidores. Até
depois tu vai ter com os exibidores. Os exibidores ndo colocam o teu trailer. Quando
tu tiver a conversa, tu vai ver. Tu pode perguntar isso. Mas entdo assim, a estética do
cartaz e do trailer, todo material, do feaser, atualmente a gente bota muito teaser na
internet né, depois eu vou te mostrar o teaser do nosso ultimo filme que ainda n&o
langou. A internet também esta nos ajudando muito. Entdo tu faz um blog do filme,
alimenta, isso tudo tem que ter um padrao visual, que € o mesmo do trailer, 0 mesmo
do cartaz, tudo tem que ter a mesma cara mais ou menos, a mesma trilha né, por onde
€ que tu vai, a musica vai por onde. Isso € bem importante...a concepcao visual.

Arquivo entrevista luli 2.mp3.mp3

Vou botar aqui.

Porque que eles acham que os nossos filmes fazem um diferencial técnico?!
N&o é so...Claro, a gente tem toda a, a gente n&o perde nada pro o filme europeu,
hoje em dia. Pro filme norte-americano sim, porque, principalmente pela questdo dos
efeitos e tudo, a gente perde. Mas pro filme europeu, a gente ndo perde, e inclusive
assim, da Casa de Cinema, eles ja tem, assim, um padrao de qualidade que a pessoa
espera, ja sabe que vai ser bem feito.
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E assim, a gente também faz, como foi o caso do “3Fs”, que foi a ultima
experiéncia do Gerbasi, ele resolveu fazer um filme baixissimo orgamento, com o que
fosse. Entao, a estética, ele trabalhou com luz, trabalhou com atores por cachés bem
pequenos. Mas ele quis fazer em cima de uma idéia dele. Ele realmente, nesse filme,
ele ndo estava preocupado, ai € uma estética que tu vai ver que é tipo DOGMA, meio
assim, a locagdo era mais ou menos o que tinha, com algumas...assim, teve
mudancgas, mas entdo tem esse outro lado ai também. mas assim, por que que ele
optou por isso? Ele disse que ndo aguentaria ficar mais 5 anos esperando pra filmar
com todas as condi¢des. Um filme leva 5 anos atualmente pra fazer, tem que ter muita
paciéncia, né. Tu comeg¢a com 40 anos e vai filmar com 45, né. Em 10 anos da tua
vida tu faz 2 longas né?! Ai ele se encheu o saco e disse que ia fazer com o dinheiro
que fosse, entado claro, o que acontece € que a estética sofre né, a beleza do filme. O
que mais que a gente sentiu foi problema de luz, ele n&o tinha, e a iluminagao é tudo
também né. N&o é qualquer iluminador que qualquer diretor de fotografia que vai tirar
horrores de uma vela. Hoje em dia com a camera 5D, por exemplo, com essas
cameras mais sensiveis, tu consegue fazer uma luz de noite impressionante, sem
iluminar, com luz de rua, tu consegue um resultado super bom. Mas se tu vai pra uma
interna, por exemplo, sem iluminar, ja é complicado.

Ainda essas cameras mais sensiveis, estdo ajudando muito. Mas nado era o
caso do 3Fs, esse filme na época. Mas todos os nossos outros filmes, a gente tem
muita preocupagao que aquele figurino seja de acordo com a cor do filme, se o filme
é triste, se o filme é alegre. Entdo a arte € muito presente né, a arte junto com o
figurinista e diretor, e produtor também, eu tenho o maior cuidado assim, com a
questao estética do filme, para passar a mensagem principalmente. Claro que nada
disso adianta se nao tiver conteudo, o que nos interessa mais € o conteudo, o que
esta falando. A gente faz filmes autorais mesmo né, e por isso a gente sobre muito
comercialmente, porque a gente nio... Claro, a gente quer alcangar o0 maior numero
de gente possivel, mas que isso ndo entre em detrimento ao o que a gente quer falar
com aquele filme, e de que forma, esteticamente, se quer falar, né. Fazer “comédinha”
bobinha, e de coisas que tu ja sabe que tem apelo popular, ndo se faz isso. Entéo
realmente se batalha muito para conseguir, comercialmente viabilizar. Tem muita
gente em SP e Rio que tem a preocupagdo com a estética de ter um acabamento,

sabe? Isso é fundamental.
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tu viu o trailer desse nosso ultimo teaser?
Eu acho que eu assisti.

Assistiu? se ndo eu ia....

Nao mas eu nao me importo de...

Esse aqui assim...

Com licenga.

Arquivo entrevista luli 3.mp3

Eu vou entao aqui retomar pra ver se tu lembra de alguma coisa.

E, entdo assim, o lancamento é sempre um horror. Tem um monte de filme brasileiro
que nao entra porque nao tem espac¢o. Tem uma fila de gente para langar filme, ndo
tem espago, porque continua sendo aquela colbénia, né, dos Estados Unidos, e
qualquer filme norte-americano entra na frente de um filme teu. Entdo assim, existem
2 categorias de filme atualmente: os blockbusters brasileiros, tipo “Tropa de Elite 27,
"Eu sei que vou te amo", ndo, como é o nome? E, "Eu sei que vou te amar"que é
aquele...

Tem um agora o cao, todo cao, "Todo gato vira-lata"

N&o, mas eu digo os que estouram, que € esses mais popular, tipo esses de violéncia,
as pessoas adoram.

Os espiritas...

Os filmes espiritas. Entdo, tem essa categoria que passa de 1 milhdo, Tropa de Elite
€ 0 maior sucesso nacional de todos os tempos, e...mas depois tem o resto, entende?
Que séo os de baixo de 100 mil, isso € a maioria dos filmes. Entdo assim, primeiro,
nao tem esse apelo popular facil, que o filme se vende sozinho, né. Tu faz um pouco
de midia, mas o filme por si s6 vai. S6 que quem nao faz esse tipo de filme, que faz
um filme mais artistico, faz filme mais “cabeca”, por exemplo, cai numa vala comum
gque nao tem muito espaco. Tu vai pra teatro de arte, cinema de arte, uma outra
categoria né. Entdo assim, mesmo que tu tenhas cartaz lindo, trailer, tudo bonito, a
parte estética resolvida, ndo quer dizer que tu vai ter um bom langamento, porque o
mercado € cruel né. E entdo, ndo é facil lancar o filme, mesmo tu sabendo lancar,

fazendo todas as estratégias, e complicado.
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O que tu atribui ao Tropa de Elite ter dado tao certo?

O tropa de elite criou um herdi nacional, as pessoas se identificam, amam herdis
assim, tipo Indiana Jones, tipo.... O capitdo Nascimento € um herdi brasileiro da
atualidade. Todo mundo queria ver o Tropa de Elite 2, sabe? Porque o acumulo da
violéncia € muito grande, a confusdo que ta é total, entre ricos, pobres, tem roubo
todos dias. Tu criar um herdi, isso na fantasia popular, € muito importante, as pessoas
se identificam, as pessoas querem um herdi brasileiro. Isso esta explicado pela
psicologia, fora isso um filme bom, um roteiro bom, o Wagner Moura excelente ator...
Bem produzido...

Bem produzido, tem tudo pra ser um filme bom, e criou um herdi, ai tu crias um herdi
e tu ta feito. Mesma coisa o Chico Xavier, € um herdi, um herdi espirita, né. As pessoas

amam isso. Ai as pessoas vao

Como é que tu acha que as...Bom, acho que tu disse bastante coisa, mas acho
que de repente tu pode lembrar de alguma coisa a mais né. AS midias, como tu
acha que elas influenciam na parte dos espectadores da industria
cinematografica?

As midias assim 0, tu tem que fazer comercial na televisao, e isso € muito dificil.
Sao pouquissimos que fazem, a midia de televisdo € carissima. Tu ndo pode botar
R$1 milhdo em um filme que custou R$1 milhdo para colocar um comercial no Jornal
Nacional. Entdo mata né. Entdo fica muito dificil a questdo da midia. A TV é
fundamental, a crossmidia é... por isso os filmes da Globo tem muito mais chance que
os outros, a Globo todo mundo vé. E tem os atores pedindo pra ir ver. Isso faz um
diferencial total. Depois tem a midia de jornal, que tem os tijolinhos, mas ja nao é tao
forte, midia de radio, tudo isso né...tu pode dar uma paradinha?

Arquivo entrevista luli 4

Entdo, o que eu tava te falando por ultimo, o jornal é importante, mas a TV é
mais pra isso. E o radio também é importante, todas as midias sdo importantes. Mas
atualmente entdo, interessa total a internet, ao mesmo tempo que a TV, porque a

internet cada vez mais, mesmo pelas redes sociais, Facebook, Orkut, Twitter do
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filme, coisinhas assim € uma nova midia que realmente faz diferenca total. As pessoas
convidando uns pros outros, mandam ja o cartaz, o link, o site, pelo Facebook.
Promovem...

Promovem... Entdo é uma nova midia que apareceu total e tem que ta em
conforme com todo o resto, bonito né, e ja pronta pra internet. Depois temos a
divulgacao tradicional, que é a divulgacdo com assessores de imprensa, que ai vao
fazer as entrevistas, conseguir mais espacgo, que é o espaco gratuito, que € 6timo. Tu
conseguir uma capa de um Segundo Caderno la, uma capa na Folha de S&o Paulo,
isso € maravilhoso, mas é dificilimo. Ainda aqui sim, a Zero Hora, o Correio a gente
consegue, mas conseguir O Globo, Folha, a gente até consegue, mas é uma batalha
porque é concorréncia nacional né. Mas faz diferencga para o trabalho conseguir esse
outro tipo de midia.

Depois é cartazes no cinema, mas eu acho que sdo essas. Estdo todas
contempladas. Também outras coisas que se usa como Outdoor, € uma midia que
ainda funciona. “Busdoor’ é 6timo para cinema, das lotagdes, dos Onibus. Ai se faz
nos pequenos orgaos, de imprensa que tu mandas para coisas especificas né, de
faculdade, de cursinho, de tudo. Quando langa um filme, tem que estar em tudo.
Mesmo assim é uma dificuldade para colocar gente pra dentro.

E complexa a operagio né...

Bahh...Ah e outra coisa, se tu tiver um ator global, vai fazer uma diferenga total no
filme do que se tu ndo tiver. As pessoas adoram. A mesma historia do herdi que eu te
falei, & assim, se tem um ator de midia, conhecido da grande midia.

Da uma referéncia...

Total! Eles adoram! Que nem a gente vai a filme da Julia Robert, filme do Al Pacino,
né...entdo assim, é filme de ator da Globo.

Que é toda essa divulgacao, a somatéria com os elementos estéticos de arte,
fotografia, narrativa e comunicacgao.
Sim...
E acho que a outra seria....
Arquivo entrevista_luli_5 TEMPO 02:57

O seria possivel elevar a experiéncia do consumo cinematografico?
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E, assim, a questdo da educacéo de ir ao cinema é fundamental, sabe? Assim,
a gurizada de escola a gente faz o projeto no Santander, administra o “Cine
Santander”. A gente as criangas nas escolas mais carentes, e mesmo em escolas
mais normais, e leva pra dentro do cinema. A quantidade de gente que jamais entrou
no cinema, que nao tem a menor ideia, € imensa, € uma coisa assim... Entdo assim,
educar o publico para ndo so6 ver televisdo, programa de televisdo, levar no cinema,
existe filme. S6 que tem a questdo altissimo custo do shopping. Quem €& que pode
levar uma familia de 5 pessoas e gastar R$ 100, se o cara ganha R$ 600 ou R$ 700,
€ absolutamente impossivel. Virou elite total o cinema de shopping, né. Quando a
gente faz uma promogéo de graca, enche o cinema. Entdo quer dizer, preco € um
problema. Vale-cultura € uma coisa super importante pro cara, € fundamental.

Seguinte, leva a criangada, os adolescentes, eles ficam loucos, assim, indo ao
cinema, até em filmes diferentes, filmes franceses, com desenho, coisas assim legais,
sabe? PO, € que ndo chega neles. Entdo a educagao € fundamental, vale oportunizar
que a pessoa veja esses filmes com esse altissimo preco, e tentar oferecer ao maximo
filmes que tenham haver com a cultura daquela pessoa. Por exemplo, quando a gente
bota os curtas na RBS, é sucesso total. Aquele “Histérias Curtas” das RBS comecou
a partir do sucesso dos curtas que a gente botava naquele horario, sabe? Por qué?
Porque as pessoas ndo sabiam, ndo estavam acostumadas a ver, e de repente
comecaram a falar dos nossos filmes, "bah, eu vi o filme n&o sei o qué". Ai que a gente
viu 0 que chamava a atengdo. A gente viu que os filmes feitos na rua daquela pessoa,
filmes feitos no centro da cidade da pessoa, na catedral da pessoa.

Essa proximidade é muito louca. Funciona total. Entdo quer dizer que os caras
nao estavam acostumados, nem sabiam que a gente faz curta metragem. Ai de
repente tu bota na TV que o cara ta sentado, vé e diz: “P§, esses caras fazem uma
coisa legal”. Mas se ndo chegou neles né. Tem & que chegar nas pessoas, chegar a
informac&o. E tudo uma questdo de educacdo. Nao & facil.

Ah, e cinema nas escolas. As escolas levarem os alunos no cinema é
fundamental, principalmente a escola carente, e a escola de classe média também.
Sabe, porque ta todo mundo na frente do Faustao e pronto, né. Ai fica como?

Arquivo entrevista_luli_6 TEMPO 02:57
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E s6 tinha eu, né, pra ver o filme brasileiro.Uma pessoa. Por que nao tinha promocgéao
pra botar gente pra dentro? Que que adianta um ingresso a R$ 12, |a ta R$ 16, e ai
uma pessoa dentro.

Sim leva um custo consideravelmente, o custo da exibi¢ao né...

Entdo, tu tem que ter promogado para as escolas, tu tem que encher essas salas. E
muito complicado.

Como ¢é que tu imagina o mercado de exibicao ideal?
E, teria que ter um balanceamento maior. Todo mundo quer ver os blockbusters
americanos, os filmes super bons, ou tipo um Senhor do Anéis inglés, é ébvio que
todo o Brasil tem que ver o cinema de ponta, o cinema de efeitos, ndo pode ficar
por fora. Entdo, tem que ter o cinema norte-americano, néo pode € assim, se tu
bota, Senhor dos Anéis, tu tem que botar 3 ou 4 lixos norte-americanos,
filmezinhos de amorzinho, essas coisinhas, porque para ele te dar um, tu tem que
acordar em passar os outros deles, né. Entdo isso tira um espaco louco. E por preco,
o dinheiro vai todo para os Estados Unidos, aquela velha histéria. Entdo tem que ter
a balancga entre o cinema norte-americano e o cinema local muito melhor, ta. O
cinema tem que estar na TV também, tem que ser conjunto, entdo passa no cinema,
passa na TV, que chama de uma venda casada, que facilita muito, que é o que
acontece na Francga. O filme para o cinema e depois ele ja vai direto para a TV. As
TVs tem que passar o filme nacional, muito mais do que passa. Ai chega de graga e
as pessoas gostam, né.
E seria isso pra gente conseguir espago para as nossas produgdes, senao
fica dificil. Mas com 96% de cinema norte-americano néo tem quem resista.
E cruel, né?
Cruel. A Franga é um exemplo pro mundo, porque realmente tu vai em qualquer
quadra, vai ter fila de gente para o cinema norte-americano e duas vezes a fila para o

cinema francés. As pessoas se acostumaram.

Desmistificar para quem sabe mais. A pessoa nao procura um filme nacional, se nao
for assim como esses que eu te disse. Nao procura nunca! Senao ela vai ver um
americano. E questdo de educacdo, de ndo ter visto, ndo pegou gosto, falta de

informacgéo.
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A primeira pergunta que eu tenho pra fazer ao senhor é como o senhor percebe
o consumo de filmes na industria brasileira?

No geral n&o filmes brasileiros? Na industria de consumo cinematografico como um
todo?

Sim, no geral, na industria como um todo.

Olha especificamente na questdo pra...vamos dizer, considerando ai questdo de
exibicdo cinematografica eu acho que em termos de quantidade e variedade nos
estamos bem servidos, quer dizer, semanalmente surgem em média de dois a trés
langamentos suprindo o mercado e no minimo um grande langamento. Entdo eu acho
que na realidade isso hoje nao é o problema do mercado, da inexisténcia de produtos
pra poder colocar no mercado nas salas de cinema. Inclusive no ano passado foi um
excelente ano, o cinema tem vivido um crescimento muito bom, e esse ano até de
forma surpreendente consegue estar melhor que o ano passado que ja foi muito bom.
Como o senhor percebe as oportunidades para langamentos e quais midias o
senhor acha que influenciam nas escolhas dos espectadores?

Acho que ainda a principal é a televisao, ainda € a midia de massa onde as pessoas..
vamos dizer, como a gente ainda tem um publico jovem, um publico que talvez mais
frequente o cinema né.. pelo que a gente tem percebido. A televisdo ainda consegue
divulgar melhor esse publico, claro que a internet tem um papel importante porque o
jovem esta muito na internet, seja nos sites de cinema, dos préprios cinemas ou das
distribuidoras ou do proprio filme, né.. ou através de twitter, facebook, mas eu
considero isso midias complementares, ainda a forga que eu acho que a televisao tem
a gente percebe assim.. langamentos, campanhas que nao envolvem televisdo aberta
certamente ndo tem o resultado daquelas que existe o investimento em televiséo
aberta.

Ok.

Como suas atividades influenciam na experiéncia do consumidor?

Olha, eu acho que a gente tem uma convicgao na realidade, o filme para nés é uma
commodity. Nenhuma empresa de cinema, de exibigdo tem exclusividade no produto,
no filme. Vocé pega um exemplo especifico aqui em Porto Aelgre, quando langa um
filme, vamos pegar agora dessa semana o Harry Portter — tu tens a opgéo.. esse filme
esta disponivel em varias salas de cinema da cidade, claro que vocé pode ter alguns
aspectos que ajudam na decisdo, na escolha do cinema como a situagéo
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geografica e alguns aspectos até o pregco e também é muito importante a questéo da
qualidade da sala, mas eu acho que sobre tudo o grande diferencial e que com certeza
vai fazer a pessoa querer voltar no local é a capacidade da empresa em oferecer um
bom servico. Entdo a gente até estava falando no inicio da questdo da experiéncia,
com certeza, se aquela experiéncia que o0 nosso cliente esta tendo for uma experiéncia
que ele quer repetir, uma experiéncia que para ele foi muita boa certamente ele vai
querer voltar. Entdo agente tem muito claro que cinema a gente vende emocao, a
gente vende lazer, diversdo, as pessoas vao para o0 cinema para sair um pouco da
realidade para poder se descontrair e, sobretudo se emocionar. Ainda € um dos
programas mais acessiveis em termos de lazer e por isso que eu acho que a empresa
que conseguir prestar o melhor servico em termos de atendimento, cordialidade,
agilidade, agregando junto com o ambiente com um lugar que a pessoa se sinta bem,

certamente s&o as empresas que vao ter maior sucesso onde atuam.

O que o senhor acha que desperta interesse no publico?

Eu acho que o filme tem um papel importante de ser, vamos dizer o primeiro interesse,
vamos dizer assim, a pessoa quer assistir o Harry Portter. Eu acho que ja terminou a
muito tempo aquela fase onde n&o tinha a TV, nao tinha outras opgdes, eu me lembro
gque o meu pai fala muito isso, que a pessoa ia ao cinema e nem sabia o que era
exibido la.. o cinema era o shopping de antigamente, né? As pessoas iam para se
divertir, pra trocar figurinha, era um ponto de encontro n&o importava o filme que
estava sendo exibido. Hoje o filme, ja algum tempo o filme tem uma importéncia muito
grande, ou seja, eu acho que € o primeiro incentivo do cliente € o filme que esta em
cartaz, entdo ele tem esse papel importante de chamar o publico para o cinema. Ai
sim, ele vai ver em quais salas de cinema esse filme esta sendo exibido e ai vai
escolher sua sala de preferéncia usando todos esses critérios que eu mencionei
anteriormente.

O senhor enxerga elementos que possam qualificar elevar a experiéncia do
consumo cinematografico?

Olha.. eu acho que a sala de cinema tem sido um case muito interessante nesse
aspecto de buscar se inovar constantemente, fora a questao filme que é um produto
eu acho que cinema € um produto que se renova semanalmente, ndo € como uma

loja que depende da estacdo de trés em trés meses. A gente sempre tem um
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produto novo para oferecer, mas € incrivel se tu analisares a evolugao do cinema, no
sentido que antes era um cinema de rua e passa a utilizar o shopping como um
instrumento que muda completamente ir ao cinema. Antes era uma sala enorme de
mil lugares depois passa a ser duas a trés salas com duzentos lugares, mas
oferecendo uma diversidade maior. Depois comeca a criar o conceito de Multiplex que
sao seis, sete, oito salas com muito mais diversidade. Nesse meio tempo as melhorias
tecnoldgicas a questao do som digital que antes nao tinha a questao da tela gigante
do cinema com uma inclinagdo alta, buscando sempre uma experiéncia cada vez
melhor, onde tu possa aproveitar ao maximo os sentidos do espectador, a visédo, a
audicao a questao da pipoca o olfato é cada vez mais importante. Entao tu vé cinemas
que tem suas concessions, as suas bombonieres, em fim..com produtos cada vez
mais diversificados e agora a questao do 3D. Entdo, quantas vezes ja se dizia quando
surgiu a TV, surgiu o videocassete, surgiu tantas plataformas que o cinema estava
com seus dias contatos e a gente vé as outras midias com seus dias contados,
principalmente locadoras e o cinema continua com um publico maravilhoso porque
certamente ele esta se reinventando, buscando experiéncias cada vez melhores para
seus espectadores.

Maravilha.

A ultima pergunta, como o senhor imagina o mercado de exibicao ideal?

E uma pergunta dificil, olha.. eu imagino vamos falar em ideal numa coisa quase
utopica. Primeiro que a empresa exibidora tenha uma liberdade maior de escolha de
sua programacgao que isso o espectador desconhece e ndo tem porque conhecer,
porque ndo esta dentro do negdcio, mas existe uma dependéncia muito grande das
distribuidoras, principalmente das americanas de manter filmes que ainda estdo com
uma meédia boa. Entdo as vezes vocé quer exibir um filme ou ndo exibir um filme que
vocé n&o gostaria, mas pra poder ter o filme bom tem que as vezes levar um outro
filme que a vezes ndo é tdo bom. Ter uma independéncia muito maior, ou melhor,
terminar essa dependéncia que existe com o setor publico, muitas vezes o legislativo
gque usam o cinema pra criar leis demagdgicas, pra usar o cinema como chapéu alheio
pra caridade que acabam prejudicando o consumidor e as empresas de cinema. Tem
questdes até bastante controversas a questdo da meia-entrada que aparentemente
parece algo bom pro estudante, mas penaliza toda populagdo porque encarece o
ingresso para quem nao é estudante, ou pra quem nao falsifica carteira de estudante
e agente percebe que estudantes de classe alta usufruem



112

mais da meia que de regides populares e o ideal € que a gente pudesse ter um
preco muito menor, mas que todos pudessem ser beneficiados por esse preco,
porque é o unico pais que existe meia e inteira. Enfim.. que a gente pudesse ter na
realidade um ambiente cada vez mais competitivo com um numero cada vez maior
de empresas exibidoras com uma programacao bastante diversificada e com pregos
acessiveis que possam atrair cada vez mais a populacéo para as salas de cinemas.
Por exemplo, meu filho um estudante rico para meia-entrada e o porteiro do meu

prédio tem que pagar inteira.. entende?

Como vocé percebe o consumo dos filmes na industria brasileira?

Rogério Rodrigues: “Entendo que a Industria do Cinema Brasileiro esta em um

momento maravilhoso. Momento este em que as producdes brasileiras deixam de ser
consumidas simplesmente como um “filme nacional”, para serem percebidas, por seus
géneros. Neste aspecto, saliento que a Industria Nacional tem produzido filmes do
mais diversos géneros: comédia, drama, romance, agao, entre outros. Continuam
‘Filmes Nacionais”, pois de fato sdo, mas agora eles disputam o publico com os
demais filmes da Industria mundial de cinema também pelo género e ndo somente
pelo idioma. Ester fator € o elemento que eu considero o mais importante e positivo
no atual comportamento de consumo do publico. Lembro que, no ano passado, o
entdo ministro Juca Ferreira divulgou nota a imprensa intitulada Viva o cinema
brasileiro, comemorando o que ele chamou de momento magico para o cinema
brasileiro, onde, em uma determinada semana de Outubro de 2010, mais da metade
das salas de cinema do Brasil exibiram Filmes nacionais. Eu concordo com o ministro
e acredito que estejamos vivendo um periodo que sera lembrado no futuro como um
terceiro momento do Cinema nacional, depois da Retomada dos anos noventa, que
sucederam o periodo do Cinema Novo. Creio que o publico comega a ver o Filme
Nacional como mais uma opgéo de entretenimento no segmento Cinema. N&o vejo
nada de negativo nisto, pelo contrario, esta percepgdo, no meu ponto de vista, se
justifica pela elevagdo da qualidade e pela extensdo da oferta das produgdes

brasileiras”.

Como percebe as oportunidades de mercado para langamentos?
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Rogério Rodrigues: “Acho que as oportunidades sdo muitas e se multiplicam junto com

o crescimento do mercado. A estrutura fisica das salas exibidoras passou por um
grande processo de mudanga nas ultimas décadas, passando de grandes salas para
muitas pequenas salas de exibicbes, permitindo uma maior flexibilidade para a
demanda. Creio que as chamadas “cotas” de exibicdo para o cinema nacional estao
evoluindo de forma coerente, sem comprometer a rentabilidade do exibidor. Vejo
também a ascensao econdmica do Brasil e a sua boa imagem atual, no exterior, como
uma boa oportunidade para novos mercados, pois quando o mundo desperta mais
seu interesse com nosso pais, todos querem saber mais sobre nossa cultura e
consequentemente, nosso cinema. Creio que o filme Brasileiro ganha mais espago no
mercado interno e no exterior, possibilitando o aprimoramento de um novo modelo de
negocios para a Industria do Cinema Brasileiro, auto-sustentavel e lucrativo para os

seus investidores”.

Quais midias influenciam no consumo “por parte dos espectadores” da
industria cinematografica?

Rogério Rodrigues: “Muitos! Tomando como exemplo as mudangas na estrutura de

distribuicdo, que se multiplicou e se segmentou, a midia também precisa ser mais
dirigida e segmentada, através de plataformas multimidias que envolvam os mais
diversos meios de comunicagao, como também, fazendo-se presente nos locais de
entretenimento frequentados pelo publico alvo. Quanto a isto, saliento que o produto
“filme” & extremamente “perecivel” no mercado Salas de Cinema, tendo um periodo
de exibigao relativamente curto. Portanto o trabalho de midia deve se iniciar bem antes
da campanha de divulgacdo da data de exibicdo do filme. Este trabalho deve ser
contemplado dentro de um plano de marketing, que tenha entre seus objetivos, a
promog¢ao da antecipacgao de plateia, através de promog¢des e divulgagdes nos pontos
de vendas e nas redes sociais de forma integrada. Enfim, tornar o filme parte do
mundo do publico alvo, antes mesmo do filme entrar em cartaz, é o principal elemento

que ira estimular o seu consumo.”

Como as suas atividades influenciam na experiéncia de consumo do espectador?
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Rogério Rodrigues: “O grau de identificagédo atingido, entre o publico e o filme, sera

um dos principais fatores de influencia neste aspecto. Creio que, além da
identificacdo sensorial, outro fator importante é o estimulo a curiosidade, podendo
levar a novas e diferentes experiéncias, como foi o caso das exibi¢ées em 3D.”

O que vocé acha que desperta interesse no publico?

Rogério Rodrigues: “No caso do cinema, creio que a grande magia é a possibilidade

de vocé poder vivenciar experiéncias emprestadas. Digo experiéncias de vida
acumuladas por vivéncia dos personagens dos filmes assistidos. Uma espécie de
bagagem de vida emprestada. Seguindo esta linha de raciocinio, percebe-se que as
situagbes inusitadas sdo as que mais despertam o interesse. Algo ainda nao
vivenciado. Como no caso da comédia Nacional Se Eu Fosse Vocé ou da comédia
estrangeira Se Beber Ndo Case, onde, o inusitado € a esséncia; o surreal apresentado
em uma liberdade poética aceitavel € o que desperta o interesse do publico”.

Como elevar a experiéncia do consumo cinematografico?

Rogério Rodrigues: “Potencializando as sensacgdes que o filme se propde a passar

através de ferramentas utilizadas dentro de um plano de midia. Creio que as redes
sociais e os pontos de venda devem estar integrados de alguma forma, em espécie
de teasers que, além de estimular o consumo do filme, potencialize as sensacgdes que
eles irdo causar. Por exemplo, se o filme O Quatrilho, de Fabio Barreto, fosse ser
langado nos dias de hoje, poderiam ser divulgadas as regras do jogo quatrilho, comum
entre os imigrantes italianos, porém, pouco conhecidas pelo publico. Este trabalho
certamente causaria diferente entendimento e consequentemente, diferentes

sensacdes ao publico que fosse assistir ao filme depois de ter tido este estimulo”.

Como imagina o mercado de exibigao ideal?

Rogério Rodrigues: “Eu particularmente gosto do mercado de exibigdo atual. Gosto de

cinemas que oferecam seis salas ou mais. Opcdes de filmes, opcdes de
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sensagdes a serem vivenciadas. Por isso que jamais um home theater, por melhor
que seja, substituira as salas de cinema. Queremos dividir as sensagdes com o
publico, queremos pipoca, queremos provar a pipoca doce, pipoca salgada, misturar
doce e salgada. Queremos sensag¢des. O mercado de exibi¢do ideal € aquele que
acompanha o seu publico, fazendo parte da aldeia a qual ele faz parte. Neste aspecto
as salas de exibicdo comecam a ter caracteristicas proprias, onde o préprio publico
cativo comecga a ser um dos elementos que caracterizam a sala, além do conforto e
dos equipamentos de exibicdo. O mercado de exibicdo é o elo entre o produtor e o
publico, portanto o ideal € que o mercado exibidor esteja em constante mudanca,

acompanhando a linguagem dos filmes e as sensag¢des que o publico quer e busca”.



