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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o mundo vem se transformando em diferentes aspectos
e um deles é a dinamica das informacfGes. Cada vez mais, a geracdo destas é
multiplicada e o acesso, por sua vez, vem se popularizando por todo o mundo,
especialmente com a expanséo da internet. Com um maior acesso a informacoes, as
pessoas aumentam seus repertdrios e tornam-se mais criticas, além de
independentes dos veiculos mais tradicionais - como jornais e programas de radio ou
televisdo - para adquirirem conhecimentos sobre assuntos que lhes interessem.

Compreendemos assim que a midia tem seu controle reduzido sob o
comportamento das pessoas e as pessoas passam a controlar a forma como usam a
midia. Nesse movimento, as impressdes de imagens deixam de serem criadas por
profissionais da comunicacao e a midia em geral, passando a serem construidas pelas
pessoas, pensando por si mesmas a partir das informacgdes que recebem. E dentro
desse contexto, a figura do Relacdes Publicas se torna ainda mais fundamental. O
profissional de Relacdes Publicas pode ser entendido como aquele que deve servir
aos interesses das pessoas afetadas pelas organizagdes caso queiram ter sucesso
em atender o interesse das organiza¢gdes em si (GRUNIG, 2011), vez que somente o
alinhamento de interesses pode alavancar uma instituicdo, mantendo boa imagem e
reputacao.

A partir desse conceito, podemos falar em Relacbes Publicas como uma
necessidade das organizacfes, dado que sempre vao manter relacionamentos com
publicos por ndo estarem isoladas no mundo. Com comunica¢ao e negocia¢ao, que
constituem a esséncia das Rela¢des Publicas, a atividade é capaz de gerar beneficios
nos mais diversos ambitos, na medida em que for entendida como uma funcéo de
poder e usufruir de liberdade para agir de forma estratégica, gerenciando o
comportamento da comunicacao (GRUNIG, 2011, KUNSCH, 2003).

No presente trabalho, que consiste em um projeto experimental de Relagbes
Plblicas, visamos colocar em pratica todo o conhecimento académico e o
aprendizado da graduacéao, além de esfor¢os para exercer novas visdes e atitudes em
comunicagédo através do desenvolvimento de uma assessoria de Relagbes Publicas
para um cliente real, o Cine Caixa Belas Artes, a partir da formacdo da agéncia

experimental Tripé.



A escolha do cliente em muito se justifica pelo entendimento que temos de
Relacdes Publicas enquanto mediadora dos desejos das organizagfes e dos publicos,
e por um gosto pessoal do grupo pelo setor de cultura e lazer, o qual apenas se
apresenta com sentido quando ha harmonia entre as expectativas dos publicos e o
oferecimento por parte das instituicbes. Para a construcdo de tal harmonia, as
atividades de comunicacgéo sao fundamentais, uma vez que sao capazes de construir

didlogos e alinhar desejos quando realizadas de forma estratégica.

1. A AGENCIA TRIPE

Para o desenvolvimento do trabalho de Projeto Experimental em Relagbes
Plblicas, nosso grupo precisou inicialmente criar uma agéncia experimental: A
agéncia Tripé, fundamentada especialmente nos valores de comprometimento,
inovagao e foco em resultados.

A criacdo da agéncia exigiu, em primeiro lugar, uma compreensao do cenario
de Rela¢des Publicas no pais, o qual, apesar de contar com uma série de agéncias
especializadas, ainda € bastante confundido com as demais atividades de
comunicacéo, até por conta de alguns hibridismos na pratica. Depois, definimos um
setor de atuacdo, que € o de lazer e cultura, mais especificamente o cinema de rua,
gue guiou nossa prospeccdo e nos levou até o Cine Caixa Belas Artes, empresa

parceira desse Projeto.

1.1. Quem somos

A Agéncia Tripé é uma assessoria de comunicagdo com foco em Relacdes
Plblicas, criada para oferecer solugcbes de comunicagdo para a éarea de
entretenimento e cultura. Em um contexto no qual o advento das redes sociais, a facil
e rapida circulacdo de informacfes (verdadeiras ou ndo) e a alta capacidade de
mobilizacdo das pessoas perante uma causa tem feito com que as organizacdes
precisem repensar o0 modo como se comunicam e se relacionam com seus publicos,
desenvolver relacionamentos saudaveis e de confian¢a se tornou fundamental para a
sobrevivéncia das marcas. Para isso, as Relac¢des Publicas se tornam essenciais, vez

gue essa area busca criar vinculos com os publicos por meio de relacionamentos bem
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construidos e mantidos, através de posicionamentos de marcas perante as questbes
gue importam para seus publicos, constru¢do de uma rede de canais de comunicacéo
confidvel entre a organizacdo e o0s publicos, a constante busca de solugbes
mutuamente positivas para a resolucdo de conflitos, além de estudos, pesquisas,
planejamentos e acdes para engajar publicos e gerar uma fidelizacdo destes a marca.

O nome da agéncia, em muito, se deve ao setor de atuag¢édo — cinema -. O tripé,
nesse universo, embora muitas vezes seja considerado apenas um instrumento de
apoio, € um objeto que proporciona diferentes visdes e possibilidades para filmagens
e fotografias, dando suporte a uma série de ideias que ndo poderiam se concretizar
sem ele. Nossa atividade, com a proposta de ser estratégica, tem como ambicao
proporcionar diferentes visdes e possibilidades, tornando a profissdo de Relacdes
Publicas fundamental dentro da organizacdo. Outro elemento que impulsionou a
escolha do nome foi a nossa definicdo de valores, que formam um tripé com
comprometimento, inovagéo e foco em resultados.

Além de nossos valores, missdo e visdo — a serem melhor apresentados a
frente -, sabemos onde queremos chegar e isso fica explicito em nossos objetivos,
sendo eles o reconhecimento pela exceléncia dos servi¢os prestados, a aplicacéo de
conhecimentos adquiridos ao longo da graduacéo, e a apresentacdo de propostas
inovadores que tragam beneficios ao cliente. A fim de mensurar o quanto tais objetivos
foram atingidos, estipulamos como metas uma avaliagcdo académica a partir de oito
pontos, a consideracao de aplicacdo das nossas propostas pelo cliente, e constantes
feedbacks positivos, tanto pelo cliente quanto pela nossa orientacdo académica.

A Tripé, com seu foco exclusivo no setor de entretenimento e cultura, se vé
com um certo pioneirismo, uma vez que as agéncias de comunicacdo tendem a
atender esse setor sem a exclusividade que oferecemos, até pela constituicdo como
agéncia experimental, o que nos garante também a forca da liberdade criativa e, acima
de tudo, a paixao pelo setor de atuacéo.

Na Tripé, atendemos um setor que amamos e, de forma estratégica e

embasada em conhecimento académico, desenvolvemos solu¢des com paixao.
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1.2. Nossa missao

Nossa missao € engajar as pessoas com projetos culturais a luz das Relacdes
Pulblicas, entendendo, propondo e criando solucdes para o engrandecimento do setor.
Queremos ser o tripé que permite o envolvimento dos publicos com o ideal das

instituicbes que atendemos.

1.3. Nossa visao

Nossa visdo é ser referéncia em assessoria no setor de entretenimento e

cultura dentro da Grande Séo Paulo, aproximando cada vez mais pessoas e cultura.

1.4. Nossos valores

Nosso tripé de valores dita como somos e como agimos, e, dentro deste tripé,

temos:

- Comprometimento: Acreditamos que a dedicacdo é essencial para atingirmos
a exceléncia almejada.

- Inovacdo: Buscamos unir conhecimentos e experiéncias com criatividade para
propor solucdes aos clientes.

- Foco em resultados: Queremos ser referéncia oferecendo servigcos que

engrandegam nossos clientes.

1.5. Nossos bastidores

Por tras do Tripé, o organograma da agéncia conta com cinco integrantes,
todas estudantes de Relacdes Publicas na Escola de Comunicacbes e Artes da
Universidade de S&o Paulo, organizadas em uma estrutura horizontal que valoriza o
didlogo e a harmonia de ideias, para assim concretizar a inovagdo e os resultados
almejamos. Nossa formacgéo, enquanto graduandas de Rela¢des Publicas, nos torna
preparadas para estudar, investigar e descobrir as necessidades do nosso cliente,
oferecendo as solucdes necessarias para alcancar o sucesso dele, que se torna nosso

também. Para isso, nos dividimos nas em trés frente de atuacdo: Atendimento — com
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a Diretoria de Thais Lugoboni -, Planejamento — com a Diretoria de Gabriele da Silva
Santos - e Projetos — com a Diretoria de Jessica Rodrigues, a frente dos eventos,
Vanessa Gardenal Antoneli & frente de contetdo e Larissa Caroline Kubo a frente da
assessoria -, as quais, unidas, proporcionam um fluxo de trabalho que visa a

exceléncia.

2. CINE CAIXA BELAS ARTES: CLIENTE

2.1 Dados Cadastrais

Nome fantasia: Cine Caixa Belas Artes

Razéao Social: Cinemas Belas Artes Ltda

Setor de atuacdo: Cinema de rua

Endereco da sede: Rua Consolagao, 2423, Consolagéo, Sao Paulo - SP
Telefone da sede: (11) 2894 5781

Numero de empregados: 45

Site: www.caixabelasartes.com.br

Contato: Carolina Alonso e Juliana Brito

Cargo: Responsaveis por comunicacao e eventos

Email: carolina@caixabelasartes.com.br e juliana@caixabelasartes.com.br
Telefone: (11) 2548 7553

2.2. Histéria do Cine Caixa Belas Artes

A historia do atual Cine Caixa Belas Artes ndo nega sua importancia cultural na
cidade de Sao Paulo. Sua primeira inauguracgao foi em 14 de julho de 1956, como cine
Trianon. A estrutura, na época, contava com uma unica sala de exibicdo de 1400
lugares, divididos entre plateia e balcdo, com aparelhos de projecdo Simplex e som
estereofdnico, administrados pela Cia. Cinematografica Serrador Ltda, em um prédio
de propriedade da familia Maluf.

Completando onze anos de existéncia, o cine Trianon foi inteiramente

reformado para ser reinaugurado em julho de 1967, como Cine Belas Artes, mantendo
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sua estrutura de uma sala de exibicdo, porém com novas poltronas que reduziram a
capacidade para 1200 lugares.

Enquanto Cine Belas Artes, 0 espaco teve suas exibicdes predominadas pelo
Cinema de Arte, com a programacéao sendo organizada pela Sociedade de Amigos da
Cinemateca (SAC), sociedade essa criada em 1962 em apoio a Fundacao
Cinemateca Brasileira. O ent&o presidente da SAC, Dante Anconna Lopez, selara um
acordo com a Cia. Serrador, se responsabilizando administrativa e artisticamente
pelas projecbes, na intencdo de exibir programacdes com categoria cultural,
adequando o Belas Artes ao lema da SAC: “Espetaculo, Polémica e Cultura”, com
eventos além da exibicao de filmes.

A relacdo com a Sociedade de Amigos era extremamente proxima. No primeiro
andar do Belas Artes, funcionava a secretaria e biblioteca da SAC e galeria com
exposicoes permanentes. No hall de entrada, ocorriam também exposicdes de livros
e discos de vinil, além da existéncia de um pequeno palco adequado para pequenos
espetaculos de teatro, musica e danca, também palestras e conferéncias. As
atividades ali realizadas visavam um enriquecimento cultural, de acordo com os
objetivos culturais da SAC, e uma vontade de lotar o Belas Artes em sua capacidade
méxima, por isso, as escolhas também eram feitas de acordo com o potencial de
chamar atencao de um grande publico.

Em 1970, a sala Unica do Belas Artes é divida em duas: a sala Villa-Lobos, com
capacidade 630 lugares e a sala Candido Portinari, com 508 lugares. Cinco anos
depois, em 1975, uma terceira sala é inaugurada no subsolo, a Mario de Andrade, que
era mais reservada para ciclos e mostras especiais.

Em 1981, uma fiscalizagdo aponta irregularidades nas salas, todas
relacionadas com normas de seguranca, mas que nado impediram o funcionamento do
cinema. No ano seguinte, entretanto, um incéndio destruiu as instalacdes das duas
maiores salas do cinema — Villa-Lobos e Candido Portinari -, acarretando em perdas
de toda a infraestrutura. Na época, a pericia concluiu que o incidente se tratou de um
incéndio criminoso, mesmo perante as irregularidades do local, pois cofres e outras
instalagdes administrativas foram danificadas.

A reabertura ocorre em 1983, com um cinema totalmente reformado, agora com
seis salas: Carmem Miranda e Mario de Andrade, no subsolo, Oscar Niemeyer e

Aleijadinho, no térreo, e Candido Portinari e Villa-Lobos no primeiro andar. Todas com
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sala de espera, banheiros e saida de emergéncia, além de uma revitalizacdo visual
das cores do cinema e novas poltronas, mais modernas e confortaveis ao publico.
Vale pontuar aqui que os nomes foram todos escolhidos em homenagem a artistas
brasileiros, reforcando o papel do Cine Belas Artes na preservacdo de um patriménio
cultural do pais.

Nessa época, a administracdo passa para as maos da distribuidora francesa
Gaumont do Brasil Cinematografica Ltda, empresa que mantém a ideia de um cinema
de arte e também exibe grandes lancamentos do cinema francés.

Logo ap0s a reabertura, no entanto, uma analise da Secretaria de Habitacdo e
Desenvolvimento Urbano e Comissao Especial de Uso e Ocupacao do solo interdita
o local, exigindo mudancas para a melhor circulacdo no espaco. Com as mudancas
feitas, o cinema tem suas atividades regularizadas em outubro de 1983, com
capacidade total para 988 lugares.

Em 1987, o Circuito Alvorada assume o controle do Belas Artes, passando a
exibir filmes mais comerciais, 0 que, aos poucos, foi levando o local a certo declinio,
pois seu publico fiel — ligado ao cinema de arte — se afastou, gerando uma crise no
cinema ao longo da década de 90.

Em 2001, o grupo carioca Estacao Botafogo assume o local, que é rebatizado
como Estacdo Belas Artes. O sucesso ndo foi como esperado, entretanto, e o
fechamento do cinema logo foi anunciado. Nesse contexto, surge um movimento
chamado “Viva o Belas Artes”, que consegue adiar o fechamento, ja apontando para
uma afirmagé&o publica de que o Belas Artes seria um patrimdnio publico da cidade,
logo, ndo poderia fechar para dar lugar a empreendimentos comerciais quaisquer,
como ocorrido com muitos outros cinemas de rua.

Em 2003, André Sturm — da Pandora Filmes -, Fernando Meirelles — cineasta -
, Andréa Barata Ribeiro — publicitaria e produtora — e Paulo Morelli — cineasta —
tornam-se sécios do Belas Artes, ato que foi capaz de adiar o fechamento por mais
alguns anos. Esse grupo foi responsavel por firmar parceria com o banco HSBC e, por
essa parceria, em 2004 ha uma nova reinauguracao do local, agora como HSBC Belas
Artes, que, em sua programacgéo, mesclava o cinema de arte com filmes comerciais
de qualidade, filmes nacionais, classicos, entre outros, além de mostras especiais e

eventos periodicos.
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A parceria e patrocinio do HSBC se encerra em 2010. André Sturm inicia, ai,
uma mobilizacdo para conseguir novos patrocinadores, mas, apesar de seus muitos
esforgos, as atividades do Cine Belas Artes se encerram em margo de 2011.

Com o encerramento das atividades, comeca um movimento, de certa forma
inédito, na capital paulista: o Movimento Cine Belas Artes, que lutou por anos pela
reabertura do espaco. Os integrantes do movimento eram cidadaos paulistanos, das
mais diversas idades, em uma unido voluntéria e apartidaria de pessoas que gostavam
do cinema, se preocupavam com a cidade e entendiam que o espaco tinha valor
cultural e histérico ndo s6 para Sao Paulo, mas para o cinema. Muitas foram as
conquistas desse movimento: em outubro de 2012, a fachada do prédio foi tombada
como patriménio histérico, impedindo qualquer alteracdo na fachada e nos primeiros
guatro metros interiores, o que dificultava o uso do local como uma loja ou
estacionamento, por exemplo. Mais tarde, em 2014, o movimento conseguiu atencao
da Secretaria da Cultura de Sdo Paulo, com uma proposta para o Cine Belas Artes,
em uma busca pela ressurreicao de antigos cinemas de rua e uma transformacao da
capital em uma cidade mais sustentavel.

O entédo prefeito Fernando Haddad teve, como uma de suas promessas de
campanha, o compromisso com o estudo de formas para contribuir para a devolucao
do entdo Cine Belas Artes para a populacao paulista. Em janeiro de 2014, segundo
ano da gestdo Haddad, a Prefeitura anunciou, sem nenhum custo de sua parte, 0
patrocinio da Caixa Econbmica Federal para o cinema. Como contrapartida da
parceria publica, alguns servi¢os de interesse popular foram garantidos, tais como um
bom preco de ingresso e servico de bomboniére com valores reduzidos em
comparacao com outras salas da regiao.

A reabertura, entdo, ocorreu em julho de 2014, como Cine Caixa Belas Artes,
ganhando, nessa época, uma sociedade com a ASAS.BR.COM, um colaborativo
internacional de inteligéncia criativa fundado pela cineasta Paula Trabulsi.

No aniversario de um ano da reabertura do espaco, foi criado o Conselho de
Amigos do Cine Caixa Belas Artes, reunindo 21 representantes de diversos
segmentos relacionados ao cinema. A secretaria-executiva do Conselho é
coordenada pela Spcine, empresa que também conta com uma sala com seu nome

no complexo.

16



Um ultimo evento importante na historia do Cine Caixa foi o reconhecimento,
em outubro de 2016, como Area de Protegdo Cultural, prevendo que qualquer
alteracdo, seja na estrutura ou na funcao do espaco, deverd ter o consentimento do
Conpresp - Conselho Municipal de Preservacdo do Patriménio Historico, Cultural e

Ambiental da Cidade de S&o Paulo, vinculado a Secretaria Municipal de Cultura -.

1956 1967 1983
Cine Trianon Cine Belas Artes

Foto nio encontrada

2001 2003 2014
Estagéio Belas Artes HS$BC Belas Artes Cine Caixa Belas Artes

Figura 1 Fachada do Cinema ao longo dos anos

Fonte: elaborado pelas autoras

2.3. Principios organizacionais

A razao de existir do Cine Caixa Belas Artes, enunciada pela equipe, é
fortalecer o cinema como sétima arte, oferecendo filmes de arte para um publico
intelectualizado.

Além disso, como o nome “Belas Artes” sugere, o local também busca ser um
espaco de discussao e debates culturais e artisticos. Nesse sentido, € possivel pensar
no principio do local com uma certa responsabilidade historica, recuperando o cinema

de rua enquanto importante espaco de convivio paulistano, misturando uma
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experiéncia de arte, cultura e sociabilizacdo, como exposto por Carolina Alonso e Leo

Mendes.

2.4. Estrutura Organizacional e administrativa

Embora, ao longo de sua historia, o Cine Caixa Belas Artes possa ser entendido
como um patrimonio cultural da cidade de Sao Paulo, muito ligado a sociedade
paulistana e, atualmente, com reconhecimento legal enquanto espago de cultura, sua
estrutura organizacional ndo foge a estrutura de uma pequena empresa privada. Com
uma equipe razoavelmente enxuta, o local divide seus funcionarios (que somam-se
45, todos em regime CLT) entre a Presidéncia, o Administrativo, o Operacional, a
Bomboniere e a Limpeza, além de uma equipe de seguranca terceirizada. Dentro do
setor Administrativo, especialmente, encontramos as funcdes de Recursos Humanos,
Comunicacéo, Financeiro e Programacao.

As decisfGes se concentram especialmente na Presidéncia e Administracao.
Entretanto, a Carolina relatava existir um clima bem amistoso dentro do local, com um
dialogo facil com os outros setores.

Para esclarecer as posicdes, cargos e setores, contamos com 0 seguinte
organograma elaborado por nés, a partir de conversas e documento em texto

fornecido pelo cliente:
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et Organograma
3 (ine Caixa Belas Artes

Administrativo
Coord. Administrativa Coord. financeira

Assistente de Comunicagdo  Assistente de Programagio hssistente. Administrativa Ruxiiar Administrativa

v

‘ Operacional ™ |
Gerente

Bomboniere = S .
Gerente ( limpeza ‘
‘ Téenico em manutengio

‘ Ruxiiar de Limpeza Subgerente
Subgerente / ‘ Projecionista

v

Mendente Balconista . Bilheteiro

Supervisor de Atendimento - Purira

Assistente de Geréncia

Figura 2 Organograma Cine Caixa

Fonte: elaborado pelas autoras

O cerne do servico oferecido pelo Cine, ou seja, sua programacao de filmes, é
definido em reunibes semanais — todas as segundas-feiras -, a partir de discussdes
entre Presidéncia e Administracdo, além do posterior contato com distribuidoras que
€ realizado pela assistente de programacao.

Segundo a Assistente de Comunicacgéao, existe uma liberdade da Comunicacgao
para a realizagcdo de eventos e ac¢les sociais, encabecados especialmente pela
Carolina Alonso. Dentro das ac¢fes realizadas com Escolas Publicas da Regido
Metropolitana de Sao Paulo, com grupos de ONGS, como clinicas de reabilitacdo e
casas de repouso, podemos ver uma certa acao de responsabilidade social do Cine
Caixa, dentro de seus principios e objetivos.

Como conhecemos pela histéria, a Caixa Econémica Federal patrocina o
espaco. Tal verba, entretanto, € totalmente utilizada para questdes prediais, como
manutencao e o aluguel do espaco. Folha de pagamentos, materiais e todo o resto
dos custos do cinema séao cobertos pelo dinheiro da Bilheteria e da Bomboniere.

Devido ao patrocinio, clientes Caixa tem descontos na bomboniere e desconto nos
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ingressos independente do dia da semana. Esse patrocinio comecou em 2014 e é
renovado anualmente em uma reunido entre a Caixa e a Presidéncia do cinema. Para
tanto, mensalmente o cinema apresenta relatorios de suas atividades para o banco,

incluindo dados financeiros e resultados da comunicacao.

2.5. Imagem organizacional

Segundo Leo Mendes, a administragdo entende que existe uma “aura cult” em
torno do Cine Caixa Belas Artes. Por sua programacgao “fora do circuito”, o Cinema é
visto de uma forma diferenciada, ndo sendo um top of mind de espaco para lazer do
paulistano comum, por exemplo. Existe uma questéo histdrica que coloca o local em
uma posicdo de Patrimbnio, além de referéncia em cinema de rua, entretanto, o

espaco é fortemente atrelado ao cinema de Arte mais intelectual.

2.6. O que oferecem

Essencialmente, o Cine Caixa Belas Artes oferece a exibicao de filmes de arte,
filmes nacionais e filmes comerciais de alta qualidade. Suas salas contam com
conforto e tecnologia modernos, além de uma bela estrutura exterior. Os ingressos,
em contrapartida de sua importancia cultural e social na cidade de Sdo Paulo, tem um
preco mais acessivel do que outras salas da regido. H4 também o Café Amelie — a
bomboniere do Cinema -, com precos razoaveis em comparag¢do com outras salas da
Paulista. O Cine Caixa esta localizado praticamente ao lado da estacdo Paulista do
metrd, tendo facil acesso por transporte publico, mas, para a comodidade dos clientes
gue se deslocam até 14 de carro, o cinema firmou uma parceria com o hotel Ibis,
préximo ao espaco, para a utilizacdo do estacionamento por seus clientes, que
usufruem de desconto em tal.

O Cinema conta também com alguns eventos. De eventos regulares o cinema
tem o Noitdo, que ocorre uma madrugada de sexta para sabado por més. Sao exibidos
trés filmes, sendo um langamento e os outros dois filmes n&do inéditos. Sempre ha um
tema que conduz a escolha das peliculas para o Noitdo. Além disso, ha o Cine Clube
da Morte que ocorre uma tergca por més, na sessao das 19h30. Esta noite tematica

exibe um filme sobre a morte e depois ha uma discusséo sobre o conteudo.
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Ocasionalmente, eles promovem mostras em homenagem a alguns diretores
ou atores de grande expressividade para o cenario do cinema, tanto nacional quanto
internacional. A divulgacdo de todos esses eventos ocorre via midias sociais e
assessoria de imprensa.

Além dos eventos com foco mercadoldgico também héa atividades de cunho
mais social, como o Educativo, voltado para escolas, ONGs e centros de reabilitacao,
por exemplo. Eles promovem o transporte, a exibicdo de um filme do acervo (mais de
300) e um lanche com suco durante a sessdo. A Carolina é responsavel por esse
evento, e ela demonstrou grande carinho por ele durante a nossa reuniao.

Até o comeco desse ano de 2018, o Cine Caixa Belas Artes também trabalhava
com um programa de fidelidade, no qual o assinante pagava uma taxa anual e recebia
alguns beneficios exclusivos, como poltrona personalizada com seu nome. Por falta
de aderéncia, o programa foi extinto ha alguns meses. Entretanto, desde 2016, o
publico conta com o “Passaporte do Caixa Belas Artes”, o qual permite que a compra
de um pacote de dez ingressos em valor correspondente ao da meia-entrada, os quais
podem ser utilizados durante todo 0 ano - exceto para eventos especiais, pré estreias
e “noitdes” -, inclusive para acompanhantes do comprador do Passaporte. Em
conversa com a Carolina, ela relata que esse sistema é mais querido pelos amantes
do Cine. Uma outra promocao que o cinema oferece aos consumidores é a meia-
entrada para trabalhadores que apresentarem a Carteira de Trabalho nas segundas-

feiras.

2.7. Publicos

Em conversa, Carolina Alonso e Leo Mendes — da Comunicagcédo — apontam
para um conhecimento do publico muito pelo convivio no local, mostrando que existe
um publico fiel do Cine Caixa. Leo Mendes identifica esse publico mais ligado a
tradicdo, contando sobre um grupo idosos que esta por la semanalmente no periodo
da tarde.

Eles identificam a necessidade de trazer um publico mais jovem para o cinema,
na faixa etaria dos 18 aos 25 anos. Atualmente, boa parte da clientela esta acima
desta faixa. No entanto, a Carolina assume que eles ndo contam com um mapeamento
dos publicos, sendo esse conhecimento muito mais intuitivo e por observacdo no

cotidiano.
21



Em ambiente digital, a partir de relatorios do Facebook, é possivel identificar
um publico majoritariamente feminino, entre 25 e 34 anos, residente em S&o Paulo
(SP). Os homens séo 34% dos seguidores da pagina e também ficam, em maior parte,
na faixa dos 25-34 anos. Outra faixa etaria forte que segue o Caixa Belas Artes no
Facebook é a de 18-24, seguida pela faixa de 35-44 em ordem decrescente. Em
guestao a regido dos seguidores, os cidadaos de Sao Paulo dominam. Curiosamente,
h& um publico do Rio de Janeiro em segundo lugar, o qual pode ser um publico
potencial na medida em que se deslocam para Sdo Paulo e tem o Cine Caixa Belas
Artes como opcdo de lazer ou ponto turistico. Atrds do Rio de Janeiro, existem
seguidores das cidades de Santo André e Guarulhos, na regido metropolitana de Sao
Paulo, os quais podem ter tais cidades como “dormitorio” e praticarem atividades do
dia-a-dia na cidade de S&o Paulo.

Ainda no ambiente digital, existem também os influenciadores, que sao
frequentadores do Cine Caixa Belas Artes de destaque na rede, com os quais o Cine
Caixa estabeleceu parceria para divulgagcédo. Sao eles:

e Daniel Serafim - Canal +Cinema

e Leide Murphy- https://www.facebook.com/FaceDoMurphy/

(Radio de alunos de jornalismo da ESPM sobre entretenimento. A radio vai ao ar todas
as tercas, as 18h, via online. A pagina do Facebook conta com cerca de 850 curtidas)

e Miguel do Arroba Nerd - http://www.arrobanerd.com.br/

(Site sobre entretenimento e cultura nerd em geral. No Facebook, conta com mais de
1500 curtidas)

e Cinéfilos Andnimos - http://www.cinefilosanonimos.com.br
(Canal de entretenimento dedicado a trazer novidades, criticas e resenhas de filmes
e séries. No Facebook, conta com mais de 47 000 curtidas)

e Vamos Ao Cinema Juntos - https://www.facebook.com/vamosaocinemajuntos/
(Grupo de cinéfilos localizado em S&o Paulo, que realiza reunides semanais para ir
ao cinema, discutir filmes, conversar e conhecer gente nova. No Facebook, o projeto
conta com cerca de 1200 curtidas)

e Delirum Nerd - https://www.facebook.com/delirium.nerd/
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(Site que aborda cultura em geral sob um viés feminista, com matérias sobre
guadrinhos, filmes, séries/tv, musica e etc. Conta com mais de 36 000 curtidas no
Facebook)

e Parsa Geeks - https://www.facebook.com/blogparsageeks/
(Blog sobre cinema, quadrinhos, séries e filmes num geral. No Facebook, conta com
mais de 26 000 curtidas)

e Indie O Clock - http://www.indieoclock.com.br/
(Site que reune informacbes sobre o género alternativo e Indie, trazendo

entretenimento com paixdo. No Facebook, conta com mais de 98 000 curtidas)

2.8. Comunicacao

A comunicacéo do Caixa Belas Artes tem dois focos principais: assessoria de
imprensa e social media. H4 um funcionario que manda a programacao semanal dos
filmes, juntamente com sinopses e curiosidades, para diversos veiculos de
comunicacdo, além de divulgar possiveis eventos e pautas. J4 na parte de social
media eles trabalham com o Facebook e Instagram. Acreditam possuir um Facebook
diferenciado das paginas de outros cinemas por conta da frequéncia de postagem e
gualidade do conteudo. Procuram interagir de maneira personalizada com quem
comenta alguma coisa nas postagens, criando um vinculo entre o cinema e 0s
seguidores da pagina a partir de conversas com tom mais pessoal.

N&o existe um orcamento definido para as atividades de Comunicagédo e nem
um planejamento, fazendo com que as atividades fluam de uma maneira mais
organica, de acordo com as necessidades imediatas percebidas e a vontade da
presidéncia e da administracédo, sempre buscando por alternativas de baixo custo ou
mesmo gratuitas.

O Facebook do Caixa Belas Artes tem mais de 45 mil curtidas, um numero
realmente expressivo se comparado a outros cinemas, no entanto, o nimero de
curtidas e interacbes nas postagens ndo € bom considerando a quantidade de
pessoas gque a curtem. Quanto ao material visual postado nessa rede social, ele é feito
por uma agéncia chamada Pipoca Digital, que também tem a liberdade de enviar
textos para os posts; nesse material ndo é obrigatério haver o logo da Caixa

Econbmica e, de fato, a maioria ndo possui esse detalhe, isso porque o proprio nome
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do cinema ja faz referéncia a empresa mantenedora, além do logo na fachada do
prédio e da divulgacéo da programacéo do Caixa Cultural em painéis no cinema.

Outra rede social utilizada é o Instagram, que conta com pouco mais de 3 mil
seguidores. O cinema foca em divulgar contetdos mais concisos e voltados para
mobile, j& que este € o principal dispositivo que as pessoas utilizam a rede. Fotos de
funcionérios, clientes e momentos pontuais do cinema sdo as postagens mais
comuns. Assim como o Facebook, tem pouco engajamento nas publicacdes, apesar
de apresentar um conteudo interessante para o publico.

Para os membros do antigo programa de fidelidade, além de parceiros como
jornalistas e blogueiros, ha uma newsletter semanal enviada por e-mail, contando a
programacao da semana e novidades do Cine Caixa.

A comunicacdo no ambito interno do nosso cliente também conta, de certa
forma, com uma newsletter: a Carolina é responsavel por elaborar um esquema com
toda a programacdo do local semanalmente, indo além da programacao de filmes,
para passar a toda equipe 0s eventos e acontecimentos do local. Esse esquema,
segundo ela, é impresso e distribuido por todos os setores do cinema - bomboniére,
limpeza, portaria, bilheteria, salas e etc -. Também existem inUmeros grupos de
whatsapp entre os funcionarios para organizacdo do dia-a-dia do cinema. A
programacdo semanal e o whatsapp s&o, entretanto, 0s Unicos canais de
comunicacédo interna existentes, exigindo muito didlogo e conversas até informais
entre os colaboradores para que tudo funcione, pratica que, segundo a Carolina,

funciona muito bem pois ha um clima amistoso no local.

3. ANALISE ESTRATEGICA

Neste capitulo, sera feito um levantamento sobre o setor de entretenimento e
cultura, considerando uma visdo holistica, com aspectos econdmicos, sociais,
politicos e legais do setor de entretenimento e, mais tarde, especificamente do cinema,
para chegarmos em uma visao estratégica sobre nosso cliente frente ao ambiente em
gue ele se encontra, realizando assim uma analise ambiental junto a um estudo de
mercado e um estudo de concorréncia, os quais baseiam uma analise SWOT do nosso

cliente.
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3.1. O entretenimento em numeros

O entretenimento por definicdo pode ser o exercicio de qualquer atividade
gratuita ou paga praticada no horario de tempo livre. Ir ao cinema, ouvir masica,
praticar esportes e navegar na internet sdo alguns exemplos das opc¢des que a
populacdo tem para seu entretenimento De acordo com a 182 pesquisa global de
entretenimento e midia 2017-2021 realizada pela PWC é possivel observar que em
2016 o mercado brasileiro de entretenimento e midia movimentou o equivalente a 35
bilhdes de délares ocupando a 92 posicdo no ranking internacional entre os 54 paises
pesquisados. Embora favoravel em comparacdo aos demais setores da economia, 0
resultado apresentado ainda se manteve cerca de 3 bilhdes de dolares abaixo do
estimado para aquele ano, ocasionado pela desvalorizacdo do real e pela instabilidade
politica e econémica enfrentada no pais.

As projecdes para 0s proximos anos até 2021 preveem um total de 44 bilhdes
de dolares injetados no mercado brasileiro de entretenimento e midia, o que
corresponde a um crescimento médio ponderado de cerca 4,6% como ilustrado na

tabela abaix

Mercado brasileiro (em milhdes de dolares)

Acessoaintemet 10.376 11.820 13,9% 15424 5,5%
TV por assinatura e home video 6.508 6.874 0,5% 7.655 2,2%
Publicidade na TV 5.001 5.150 3,0% 6.735 5,5%
Publicidade na intemet 1,803 2.030 6, 7% 3558 11,9%
Jornal 2.440 2.455 0.6% 2.281 -1,5%
828 1.388 1431 3,1% 1671 3,2%
Games 536 670 24,9% 1441 16,6%
Livro 1364 1330 -2,5% 1289 _-0,6%
Cinema 654 773 11,4% 1.076 6,8%
Revista 1.143 1.064 6,5% 888 -3,6%
Mdsica 414 438 5,73% 644 8,0%
Midia Exterior 316 333 5,3% 408 4,2%
Radio 350 350 0,2% 367 0,9%
Video na intemet (OTT) 155 181 17.4% 276 8,8%

CAGR: crescimento medio ponderado ao ano

Tabela 1 Projecdes para o cendrio de entretenimento

Fonte: PWC
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Afunilando os dados da pesquisa em relacdo ao cinema é possivel notar um

salto no faturamento de cerca de 668 mi de délares em 2015 para 960 mi em 2020 o

que significa um aumento de 7,5% como podemos ver de acordo com os infograficos

abaixo:

Acesso a internet
TV e video
Publicidade na TV
Jornal
Publicidade na internet
B2B

Revista

Livro

Cinema

Games

Midia Exterior
Radio

Musica

Total

Fonte: PWC

P 10.965
B o230
B 4747

B 2684

B 1458

B 2205

B 1663

B 156

J 668
| 484
| 360
| 386

Grafico 1 Faturamento em entretenimento no Brasil em 2015

Fonte: PWC
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Cinema l 960
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Fonte: PWC

Gréfico 2 Projecdo de faturamento em entretenimento 2020

Fonte: PWC

Acesso a internet

TV e video

Publicidade na TV
Jornal

Publicidade na internet 14,60
B2B

Revista

Livro

Cinema
Games

Midia Exterior
Radio

Mdsica

Total

Fonte: PWC

Gréfico 3 Estimativa de crescimento do setor em 5 anos

Fonte: PWC
O setor de cinema, especificamente, é responsavel por cerca de 0,46% do

Produto Interno Bruto (PIB), o que gera em torno de 100 mil empregos formais,

segundo dados da Agéncia Senado de agosto de 2017.
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O numero de espectadores que frequentam o cinema brasileiro estava em
processo de ascensdo entre 2009 e 2016, com uma taxa média de 7,44% ao ano. Em
2017, porém, sofreu uma leve queda de 1,7% em rela¢do ao ano anterior, 0 que pode
ser reflexo da crise politica e econémica que o Brasil vem sofrendo nos ultimos 2 anos.
Ainda com resultados menores que 2016, o numero de espectadores nas grandes

telas brasileiras foi de 181,2 milhdes.
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Gréfico 4 Crescimento dos espectadores de cinema no Brasil de 2009 a 2017
Fonte: PWC
Em matéria de faturamento, o cinema movimentou cerca de 2,7 bilhdes de reais

em 2017. Os titulos estrangeiros foram responsaveis por 91,1% deste faturamento.

Brasileiros 17410142  241.406.198,70 9,6% 8,9% 1387 223 158
Estrangeiros  163.758,297 2.475.236.044,45 90,4% 91,1% 15,12 470 302
Total 181.168.439  2.716.642.243 100,0% 100,0% 15,00 693 460

Tabela 2 Distribuigdo de renda de filmes estrangeiros x nacionais 2017

Fonte: PWC

Apesar da crise politica e econdmica vividas pelo brasileiro nos ultimos 3 anos,
o cinema tem mantido um crescimento tanto em matéria de espectadores quanto em
porcentagem de representacao no PIB brasileiro. Segundo especialistas do setor, isto
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acontece pois é uma opcéo de lazer facil e barata, além de permitir que o espectador
possa fugir um pouco das tragédias e monotonias apresentados nos noticiarios.

A internet revolucionou, dentre outras coisas, a forma como as pessoas se
relacionam e se divertem. Redes sociais, filmes e jogos online fazem parte do
cotidiano de cada vez mais individuos no mundo inteiro. Um dado relevante aponta
para a tendéncia no crescimento de cerca de 41% no consumo de dados e internet
banda larga até 2021. No Brasil, estima-se que este numero ultrapasse 42 trilhdes de
megabytes nos proximos 5 anos, o que representa um crescimento de 23% ao ano,
colocando o pais a frente de qualquer pais da Europa Ocidental em termos de trafego
de dado consumidos, atras somente de China, Japao, Coreia do Sul, Russia e Estados
Unidos. Este aumento permite que empresas de entretenimento online ganhem cada
vez mais espaco no mercado. O Netflix, servico de streaming de filmes e séries
famosos e de producéao propria, por exemplo, tem ganhado cada vez mais assinantes
e hoje € um grande concorrente dos cinemas tradicionais, ja que suas producdes tém
tido cada vez mais relevancia entre o publico.

Ainda pensando nessa revolucdo proporcionada pela internet, existem cada
vez mais empresas que apelam para estratégias de entretenimento para atrair e
fidelizar clientes. A LATAM, empresa de aviacdo, lancou um aplicativo de streaming
para os seus passageiros durante o v6o, permitindo que estes assistam filmes de sua
escolha, tornando o periodo menos tedioso. Também podemos citar o Ital que
patrocina grandes festivais de musica, como o Rock in Rio, onde seus clientes tem
beneficios exclusivos para o pré e durante o evento.

Este movimento deixa claro que as empresas que querem se diferenciar,
precisam apostar ndo s6 no produto ou servico em si, mas sim na experiéncia como
um todo oferecido ao consumidor. A presenca do digital tem sido um grande aliado
para o crescimento do setor, ja que o estilo de vida da populacéo tem sido cada vez
mais permeado por essa nova tecnologia, principalmente nas grandes cidades. Por
isso, € importante que as empresas, tanto as que tém o entretenimento como seu core
business quanto aquelas que o utilizam como estratégia para atrair novos
consumidores, estejam sempre inovando para acompanhar as tendéncias de

mercado.

3.2. Cinemas de ruas, sua historia e proposta
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As primeiras salas de cinema do pais - surgiram na primeira década do século
XX, tendo seu auge entre as décadas de 30 e 60. Nessa época, 0 cinema era tido
como uma forma de socializacdo que néao se vé hoje, segundo Pedro Olivotto diretor

do Usiminas Belas Artes:

O cinema de rua era o programa em si, era sair de casa para ir ao cinema,
frequentar o templo da imagem, o templo do cinema. As pessoas se
preparavam, se organizavam, iam acompanhadas, tinha uma socializagdo que

o shopping ndo promove. Acho que é uma perda enorme em termos culturais.

Na década de 70, entretanto, comecou uma decadéncia das salas de cinema
experimentada em todo o pais, impulsionada por diversos motivos: a chegada da
televisdo, do VHS e, principalmente, o crescimento da metropole, que traz consigo
problemas sociais e um inchago populacional que as grandes salas ndo puderam
suportar. Outro fator foi o proprio crescimento da industria cinematografica, pois, ao
redor do mundo, s&o langados hoje cerca de mil filmes por ano, impulsionando uma
diversidade que uma grande sala de cinema, ainda que com seus giros, ndo da conta.
Logo, as grandes salas de cinema de rua foram perdendo espaco para a especulagéo
imobiliaria, tornando-se igrejas, estacionamentos, sacoldes, entre outros. Na virada
de 70 para 80 entdo, muitos cinemas passaram a habitar os shopping centers.

A partir da alocacdo em Shoppings, o Cinema passou a ser entendido e
vivenciado como uma forma de consumo, diferente do que era anteriormente. Hoje,
apenas 17% das salas de cinema do pais ndo funcionam em shoppings, sendo que,
neste percentual, além dos cinemas de rua, estdo os que nado tém localidade
conhecida, como os cineclubes.

Tal banalizagdo impactou o cinema nacional: “Numeros da Ancine demonstram
gue, na década de 70, quando tinhamos muitas salas de cinema e quase a totalidade
delas em cinemas de rua, os filmes nacionais que ultrapassavam a marca de 2 milhdes
de espectadores girava entre trés a quatro por ano. Durante a década de 90, este
namero baixou para menos de um por ano, e s6 voltou a aumentar na década de 2000.
Para Olivotto, o principal motivo da queda de publico do cinema brasileiro foi realmente
o periodo Collor, que acabou com todos os investimentos na area cinematografica. Ja
hoje, o problema é a falta de telas: “E um pais completamente vazio de telas. Por isso

nao se pode falar que o brasileiro n&o gosta de cinema brasileiro, que o brasileiro ndo
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gosta de cinema estrangeiro. Nao gosta de cinema porque nao tem acesso, nao tem
porque ir ao cinema, ndo tem aonde ir ao cinema.

O cinema brasileiro, além de enfrentar uma caréncia de telas, enfrenta uma
concorréncia muito maior do que existia antes, e com o Poder publico comecando a
atuar ha muito pouco tempo”. Pedro também acredita que enquanto a predominancia
dos shoppings existir, a preferéncia de exibicdo continuar4d sendo para filmes
estrangeiros: “O shopping € uma cultura de colonizador. As redes que 0s operam sao
redes de capital estrangeiro. Pouquissimas redes de capital nacional operam em
shoppings”.

O cinema em si tem, em sua esséncia, um proposito educativo, cultural e de
entretenimento. As grandes redes de cinema, que estdo majoritariamente localizadas
em shopping centers, tem como finalidade principal a lucratividade, e por isso focam
nos filmes proporcionem mais distracao do que reflexdo, como os filmes de Hollywood
por exemplo. Porém, fora deste circuito meramente comercial, h4 muitas produtoras
gue nos trazem filmes que abordam muitos temas importantes, fomentando a reflexao
e discussédo sobre os produtos audiovisuais. Esses filmes tém muito mais espaco nos
chamados cinemas de rua, porém esses estabelecimentos perderam muito espaco ao
longo do tempo, e muitos chegaram até a faléncia.

No entanto, nos Ultimos anos apareceram alguns movimentos de apoio a
manutencdo dos cinemas de rua, como leis de incentivo (que, segundo 0s
especialistas da area, ainda precisam ser muito aprimoradas para que de fato
beneficiem o setor) e grupos da sociedade civil conscientes da importancia histérica e
cultural de tais estabelecimentos, como no caso do Movimento Belas Artes que lutou
pela reabertura do Cine Belas Artes em S&o Paulo e acabou por conseguir uma

parceria publico-privada para manter esse importante ambiente da cultura paulistana.

3.3. Cinema como experiéncia

As pessoas tém buscado cada vez mais investir seu dinheiro em opc¢des que
tragam experiéncias relevantes, que realmente agreguem alguma coisa. Neste
cenario, o cinema de rua € uma excelente opc¢édo, jA que consegue unir o

entretenimento e a cultura de forma Gnica e no mesmo espaco
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Aliar o alto desenvolvimento e lucratividade do setor de entretenimento a alta
capacidade de gerar experiéncias diferenciadas do setor cultural € uma forma de
buscar restaurar a popularidade dos cinemas de rua e por consequéncia a
sustentabilidade dos mesmos e, ainda, criar uma légica de formacdo artistica e cultural
gue se mostra fraca no Brasil de forma geral.

Pensando nesta questéao cultural brasileira, em 2012, a Agéncia Nacional do
Clnema (Ancine), estabeleceu uma meta para o desenvolvimento do setor para 0s
préximos 8 anos, descrita no Plano de Diretrizes e Metas para o Audiovisual (PDM).
O plano consistia em conquistar a 52 posicdo entre os mercados que mais consomem
conteudo audiovisual no mundo, ja que naquela época o pais se encontrava na 102
posicéo. O estabelecimento de leis e normas para a regulagéo e o funcionamento de
instituicbes além do crescimento da producéo nacional favoreciam o estabelecimento
de um projeto a longo prazo, orientando o poder publico e balizando o mercado. Em
linhas gerais, haveria um aumento no nimero de salas de cinema, de 2206 para 4,5
mil salas todas com projec¢é&o digital. A meta era levar 220 milhGes de espectadores
ao cinema, rendendo cerca de 3,32 bilhdes, o dobro do faturamento se comparado
aos numero dos dois anos anteriores. O que é possivel observar de 2012 até o ano
de 2017 é que, de fato, houve um aumento no nimero de salas de cinema, totalizando
3220 com projecgéao digital, dos quais 35 complexos foram inaugurados com cerca de
107 novas salas, outros 3 complexos foram reabertos e 10 deles ampliaram seu

ndmero de telas, de acordo com a tabela abaixo:
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1 163 163
2 120 240
3 80 240
4 88 352
5 104 520
6 86 516
7 46 322
8 39 312
Bl 18 162
10 17 170
1" 7 77
12 6 72
13 2 26
15 2 30
18 1 18
Total 779 3.220

Tabela 3 Quantidade de salas de cinema por complexo em 2017

Fonte: PWC

Porém, o que fez muita diferenca para que o cinema conseguisse conquistar
uma solidez no mercado foram as politicas publicas que comecaram em 2001 com a
criacdo da Ancine e a criacdo do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) em 2008, a
partir da Condencine que é o tributo pago para a veiculacao, producéo, licenciamento
e distribuicdo de obras audiovisuais e que € revertido para o proprio setor. O fundo
existe em paralelo as leis de incentivo que sustentam a producdo nos patamares
municipal, estadual e federal.

N&o podemos deixar de associar 0 aumento do acesso a internet por meio dos
dados moveis e da banda larga fixa ao cinema. De acordo com uma pesquisa feita
pelo Google sobre o comportamento dos consumidores podemos destacar as que:

- 74% das pessoas fazem uma pesquisa na internet antes de ir ao cinema. O
volume de pesquisas sempre sobe e cai na mesma propor¢cado que as
bilheterias;

- Apenas 30% das buscas sobre cinema envolvem o nome especifico do filme

gue esta sendo lancado.
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- 75% das pessoas que decidem ir ao cinema nao sabem a qual filme assistir.

- Somente 25% ja tém um plano certo sabendo o que vao assistir;

- 30% das pesquisas acontecem dias, semanas ou meses antes da ida de fato
da pessoa ao cinema;

- 50% ouvem falar pela primeira vez do langcamento de um filme pela internet;

- Entre Outubro e Dezembro de 2014, os brasileiros assistiram o equivalente, em
tempo, a 234 anos so de trailers de filmes no Youtube. Postar um trailer de
filme no Youtube € garantia de atencéo ja que o site teve 54% mais tempo de

visualizacdo em 2014.

De acordo com a pesquisa desenvolvida pela EventBrite, uma plataforma
online de gerenciamento de eventos, a geracao Y ou Millenials, jovens nascidos entre
1980 e 1996, valorizam muito mais as experiéncias em si do que o ato de comprar
algo desejavel, ou seja, € uma geragdo que investe o dinheiro em eventos sociais e
culturais, viagens, atividades fisicas, em geral, algo que acrescente uma nova
sensacao ou novo olhar em sua vida. Segundo a pesquisa, 78% dos participantes da
pesquisa disseram que escolheriam gastar seu dinheiro com um evento ou uma
experiéncia desejavel e 55% ja gastam com eventos e experiéncias ao vivo. Desta
forma, podemos concluir que a geragéo Y esta mais disposta a gastar com momentos
marcantes e experiéncias do que com bens materiais.

As experiéncias ajudam a moldar a personalidade e criam memdrias a longo
prazo: 77% disseram que suas melhores lembrangas sdo de uma experiéncia ou
evento ao vivo e 69% acreditam que participar de eventos ao vivo 0s deixam mais
préximos e ligados a outras pessoas, a comunidade e ao mundo.

Quando falamos de grandes salas de exibicdo estamos falando da experiéncia
de assistir a um filme, isso envolve muito mais do que o proprio produto audiovisual
em si, mas € 0 conjunto que pode conter, uma poltrona reclinavel, um ar condicionado,
pessoas que te guiam até o seu lugar e podem servir desde uma agua até um
champanhe da melhor qualidade, é estar de frente para uma tela com um grau de
curvatura que oferece a sensacao de entrar no filme, efeito 3D e XD etc. Ou seja, 0
desejo da geracao Y por experiéncias, combinado ao avango tecnoldgico, tornou o

cinema umas das opcdes de lazer com melhor custo/beneficio no mercado.
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3.5. Entre conflitos e sucessos: Porque escolher o cinema

Por se tratar de um mercado totalmente dependente do consumidor para a sua
sobrevivéncia, o cinema de rua € altamente afetado por diversos acontecimentos
econdmicos, sociais e de consumo, onde se inserem, na atualidade, as mudancas
tecnolégicas das ultimas décadas.

O Brasil passa, nos ultimos anos, por um periodo de crises, principalmente nas
areas de economia e politica. Vimos, nas Ultimas décadas, a ascenséo de um governo
de centro-esquerda, que por meio de politicas publicas pdde aumentar o poder de
consumo das classes menos abastadas, mas que, no entanto, acabou retirado do
poder em meio a acusacfes de ma gestéo e corrupcao, o que abalou a confianga do
eleitorado e colocou em duvida, para muitos, as realizacdes antes tidas como
conquistas. No novo governo, estabelecido apés a queda de Dilma Rousseff por meio
do processo de Impeachment, o pais sentiu tensdes com uma série de reformas
propostas pelo Presidente Michel Temer e sua base aliada, alterando direitos e
regulamentos, como com a Reforma Trabalhista, aprovada em 2017, que flexibilizou
os direitos do trabalhador e deu margem para uma maior terceirizacao de servicos,
além da Reforma da Previdéncia, ainda em discusséo, que aumentara o tempo de
contribuicdo dos trabalhadores.

Tal mudancga nas leis trabalhistas vem em um momento em que se nota um
aumento constante de desemprego: em 2014 a taxa de desocupacao no pais era de
4,8% mas esse indice sofre aumentos criticos e consecutivos desde entdo, tendo
registrado 8,5% em 2015, 11,5% em 2016 e 12,7% em 2017. Essa taxa implica no
poder de compra do consumidor e no controle de gastos das familias. Além disso, nas
tltimas divulgagcdes do PNAD Continua (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
) o IBGE divulgou que o rendimento médio do brasileiro é de R$2.112 e que 0 1%
mais rico (com os maiores rendimentos) da populacédo ganha trinta e seis vezes mais
do que os 50% com os menores rendimentos, o que mostra a grande desigualdade
de distribuicdo de renda no pais. Ou seja, o trabalhador fica mais vulneravel por conta
da mudanca das leis e do medo do desemprego combinados.

Se considerarmos que o lucro do cinema de rua esta diretamente ligado ao
poder de consumo do trabalhador, que consiste na maior parte da populagcéao

brasileira, perceberemos o quanto um possivel corte de gastos por conta do
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desemprego, ou mesmo pelo medo de tal situacdo, podem afetar o setor, visto que
nao se trata de uma atividade primordial para a subsisténcia, podendo entdo ser uma
das primeiras coisas a ser tirada da lista de gastos. E, ainda, o aumento das
terceirizacbes e a possibilidade de trabalho intermitente, advindas da reforma
trabalhista, fazem com que o salario médio sofra uma queda, o que também pode
implicar em corte de gastos.

No entanto, apesar dessa preocupante situacdo, o pais tem apresentado, em
outras areas uma certa recuperacao, o que pode ser visto pelo aumento do Produto
Interno Bruto, por exemplo, que depois de dois anos de consecutivas quedas, tal
indice, utilizado para medir o crescimento ou encolhimento de uma economia
nacional, fechou o ano de 2017, segundo o IBGE, com o aumento de 1% no PIB
nacional, o que sinaliza uma possivel recuperacdo da economia. O principal
responsavel por tal resultado foi o setor de agropecuaria que apresentou crescimento
de 13%, em especial a agricultura e o crescimento das lavouras de milho e soja, ja 0s
setores de servicos e industria apresentaram crescimento de 0,3% e 0%,
respectivamente.

Nos servicos houve crescimento do comércio, transporte, atividades
imobiliarias, armazenagem e correio, ja 0s subsetores que apresentaram quedas sao
as atividades financeiras, de seguros e servicos relacionados, informacdo e
comunicacédo, administracéo, defesa, saude e educacéo publicas e seguridade social.
Na industria houve um consideravel crescimento das industrias extrativas e grande
gueda na construcao.

Dois dos aspectos percebidos no setor de servicos nacional podem ser
explicados pelo contexto tecnolégico mundial, com grande impacto nos sistemas de
telecomunicacdes e na internet, as inovagdes tecnoldgicas e os conhecimentos delas
decorrentes proporcionaram inclusive uma nova forma de se fazer negdcio, com as
pessoas fazendo mais uso da rede mundial de computadores para adquirir produtos
e servigos, o que de certa forma intensifica a concorréncia entre as organizagdes. “O
comeércio tornou-se mais globalizado e as empresas conseguem cobrir mercados de
gualquer parte do mundo com o computador, através de seus sites ou do correio
eletrébnico” (LAS CASAS, 2008, p. 117). Ou seja, por um lado a internet e as

tecnologias derivadas proporcionam um grande crescimento no comeércio, mas
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descentralizaram os servicos de telecomunicacfes, o que pode ser considerado
positivo para o setor do cinema, por exemplo.

Segundo Rafael Dornellas, cineasta formado pela USP, um dos grandes
problemas enfrentados pelo cinema brasileiro € a distribuicdo precéaria e o pouco

espaco de recepcao nos cinemas,

primeiro falta mais espaco para producdes nacionais nas salas de cinema, fatia
gue € quase inteiramente dominada apenas pela Globo Filmes e por
producdes internacionais. Com isso grande parte dos filmes brasileiros ficam
relegados ao circuito de festivais de cinema pelo Brasil e pelo mundo, fazendo
com que sua exibicao e seu publico permaneca, restritos.

A sociedade contemporanea € ligada a uma logica de consumo estetizada, de
mercantilizagcdo da experiéncia ou da “economia da experiéncia”, representada
principalmente pelo entretenimento de todo o tipo, conforme afirma Lipovetsky ao
dizer que tudo passa a ganhar valor artistico, desde embalagens de produtos até os
ambientes de restaurantes, bares e das préprias cidades, toda area tem seus idolos,
seus icones, e tudo passa a ser feito em funcéo da criatividade,

os termos utilizados para designar as profissdes e as atividades econémicas também
trazem a marca da ambicdo estética: os jardineiros se tornam paisagistas; os
cabeleireiros, hair designers; os floristas, artistas florais; os tatuadores, artistas
tatuadores; os joalheiros, artistas joalheiros; os costureiros, diretores artisticos; os

fabricantes de automoveis, “criadores de automoveis” (LIPOVETSKY, 2015, p.31)

O entretenimento faz parte, hoje, de todos os segmentos da sociedade, esta
inserido no cotidiano, no dia-a-dia, no entanto, uma ameaca a realizacdo das
atividades de entretenimento pagas, das quais se beneficiam as empresas como as
de cinema de rua, no entanto, € o corte de despesas familiares: segundo pesquisa da
Boa Vista SCPC (Servico Central de Protecao ao Crédito), o lazer foi o principal ponto
para corte de gastos dos consumidores buscando ajustar o orgamento. Entretanto, tal
pesquisa, que foi realizada em ambito nacional, revela que essa opcdo € menor na
regido Sudeste do que em outras regides do Brasil, revelando um possivel trago
cultural presente em Sao Paulo de ndo abrir m&o de atividades que lhe tragam bem-
estar.

Quanto mais globalizado, quanto mais inserida na légica do capitalismo um

grupo se encontra, maior sera a sua necessidade de alimentar certos desejos, como
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se estes |lhe fossem prioritarios, € o que pode ser visto em boa parte da sociedade
paulistana em que, nesse contexto de crise, as atividades de lazer e cultura se
tornaram essenciais como valvulas de escape ladicas, educativas e saudaveis. Para
entender melhor esse comportamento, recorremos a uma analise de comportamento
cultural dos paulistanos, com referéncia principalmente em dados do Datafolha acerca
dos hébitos culturais de S&o Paulo.

E certo que ha um publico potencial ainda ndo conquistado para as atividades
artistico-culturais da regido metropolitana. Supomos aqui que alguns fatores como
dificuldade de acesso e pouco conhecimento das opcdes de praticas sao
probleméticas que impedem parte desse publico de efetivar sua participacdo nas
atividades. Além disso, a origem familiar, a renda e o grau de instrucdo também
influenciam nas preferéncias culturais e de consumo da sociedade. E nesse sentido
gue podemos enxergar uma oportunidade para o setor de cinema de rua, nesse
momento é possivel investir na comunicacao para enaltecer a &rea como uma op¢ao
barata, acessivel e diferenciada de entretenimento.

Conforme ja mencionado, a renda também parece ser determinante no acesso
a cultura, ou seja, grupos sociais de renda mais alta tem maiores probabilidades de
serem consumidores culturais ativos quando consideramos todos os tipos de
atividades culturais. Atividades mais abertas ao publico, entretanto, parecem reduzir
essa lacuna, sendo uma oportunidade de engajamento cultural para todas as classes.
Ressalvamos aqui que a exposicao a tais atividades, ao longo da vida, pode fazer toda
a diferenca, seja qual for a classe social, trazendo novamente o ponto da origem
familiar a tona, além da localizacao dos espacos que ofertam atividades em relagéo a
moradia, trabalho e local de estudo dos publicos. Portanto, uma das oportunidades
gue podem ser enxergadas quanto ao cinema de rua, neste contexto especifico, é o
de que ele pode ser usado como formacéo, principalmente pelo carater geralmente
reflexivo das obras trazidas por este tipo de cinema.

Ademais, os numeros encontrados na pesquisa realizada entre os anos de
2014 e 2018 pela Fundagéo Seade (Sistema Estadual de Analise de Dados) mostram,
de modo geral, o Paulistano como uma pessoa com certo poder de compra,
disponibilidade de tempo e renda para poder investir em lazer e cultura, nivel de

instrucdo mediano e condi¢des de vida favoraveis.
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Localizado em um forte polo econémico do pais, o paulistano conta com uma
renda um tanto quanto mais alta do que aquela mostrada pelo IBGE anteriormente: o
rendimento médio mensal do paulistano dentro dos padrbes de empregabilidade
formal € de aproximadamente 3.160,48. A partir desse numero podemos considerar
gue a vida de uma pessoa empregada na regido metropolitana se encaixa na classe
média brasileira deste modo, é possivel que uma parte da renda mensal possa ser
investida em lazer, cultura ou entretenimento. A pesquisa também apontou para um
grupo de pessoas que exige o olhar atento do mercado, sendo eles os idosos, uma
vez que o indice de envelhecimento mostrou-se alto, 68,26%, em que os 13,58% da
populacdo com 60 anos ou mais, possui tempo disponivel e, em alguns casos, renda
suficiente para poder aproveitar tudo o que a cidade tem a oferecer, desde atividades
gratuitas até programas pagos dos mais variados tipos. Nesse sentido, o cinema de
rua pode ser uma 6tima possibilidade de entretenimento para os idosos uma vez que
€ uma atividade da qual pode se desfrutar a qualquer hora do dia, esse publico merece
especial atencdo do segmento para que suas expectativas, desejos e necessidades
possam ser atendidos.

O indice de escolaridade médio das pessoas entre 15 a 64 anos estd em 9,72
anos, ou seja, é possivel inferir que os estudos chegaram até o 2° ano do ensino médio
na maioria dos casos. Porém, quando voltamos nosso olhar para os jovens entre 18
a 24 anos, cerca de 69,77% possui pelo menos o ensino médio completo. Nota-se,
portanto, um aumento do nivel de escolaridade nas gera¢des mais novas, o que pode
também ser um fator positivo para o cinema de rua.

Além disso, numeros da mesma pesquisa do Seade, mostram a Regido
Metropolitana de Sao Paulo como sendo um dos poélos de investimento mais
promissores em cultura e entretenimento do pais. A cidade de S&o Paulo pode ser
considerada a cidade mais populosa do Estado, sdo aproximadamente 20.856,507
em que a relagdo Hab/ km? gira em torno de 2624,46, isso significa que haveria entao
uma possibilidade de abrangéncia em relacdo aos publicos muito maior do que em
cidades de médio e pequeno porte.

Dos dados disponiveis no quesito infraestrutura e habitagéo é preciso ressaltar
gue a pesquisa realizada pela Fundacdo Seade considerou apenas domicilios
particulares permanentes, ou seja, habitacbes regulares, significa que muitas das

moradias em situacao irregular perante a prefeitura de Sdo Paulo foram excluidas da
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pesquisa, assim sendo, entre os domicilios em situacédo regular na cidade de Sao
Paulo, é possivel notar que boa parte deles usufruem de condi¢des suficientemente
dignas para garantir que as pessoas possam focar em questbes que nao sejam
exclusivamente primarias, como saneamento basico, agua potavel, energia elétrica,
nivel de salubridade etc., portanto, pode-se dizer que o paulistano vive com certo
conforto na regido metropolitana, com excecdo daqueles que foram excluidos da
pesquisa pelos motivos ja citados, sobre os quais ndo houve uma maneira de reunir
informacdes mas que possivelmente se encaixam na linha da pobreza e merecem
atencao do poder publico.

De forma geral, podemos pensar que a cultura e as cidades se relacionam para
formar percepgdes acerca da identidade urbana, para ter um impacto econémico de
atividades, produtos e servicos e para formar um ambiente mais agradavel, criativo e
receptivo. Nos Ultimos anos, em meio a tantas mudancas comportamentais ao redor
do mundo, se faz essencial a existéncia de polos de cultura que aproximem o0s
cidaddos e os ajudem a compreender o mundo das mais diferentes formas.

Em um contexto de metropole, as atividades culturais também cumprem papel
de conectar cidaddos de uma mesma regido, e até mesmo, de uma mesma cidade,
uma vez que os deslocamentos diarios que ocorrem em meio a conurbacgéo
atrapalham a formac&o de uma identidade local em menor escala. Vemos um cenario,
portanto, carente de atividades que interessem especialmente publicos de regides
determinadas, onde é necessario comunicar oportunidades de retomar os espacos da
cidade e se conectar com eles, gerando assim, uma visédo de afeto dos cidaddos com
as cidades que os abrigam.

Sao Paulo é, por muitos, entendida como a megaldpole do capitalismo em sua
esséncia: seu Unico turismo € de negdcios, atraindo viajantes com objetivos concretos
e de curta duracao, no entanto, o novo conceito de economia da experiéncia, tdo forte
justamente nas economias mais capitalistas do globo, tem se mostrado muito forte
na capital Paulista, cada vez mais se multiplica o nUmero de bares tematicos, jogos
de realidade simulada, experiéncias de compra associadas ao prazer do
entretenimento, entre outras coisas. Esse € um importante ponto que pode ser muito
explorado pelo cinema de rua, ja que ele ja é possuidor de um carater experiencial em

esséncia.
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Até poucos anos atras, pode-se dizer que a vida do paulistano nunca foi no
espaco publico, suas atividades sempre foram confinadas em prédios, condominios,
carros, entre outros. Entretanto, especialmente de 2013 para ca, Sdo Paulo comecou
a viver uma emergéncia de aproveitamento do espaco publico: avenidas e viadutos
se tornaram parques de lazer em dias especificos, feiras de comida, musica e arte
cresceram pelas ruas, o Carnaval de rua experimentou um crescimento extraordinario,
tomando regides importantes da cidade em dias de fevereiro e marco, entre outras
experiéncias sociais que baguncam a identidade de Sdo Paulo enquanto “cidade de
negocios”.

Com a nomeacéo de Ddéria a prefeitura da cidade, em janeiro de 2017, essa
mudanca de identidade experimentada pareceu sofrer algumas ameacas. Além das
polémicas da cidade cinza e de toda uma acdo higienista pelas ruas da cidade, a
prefeitura de Doria trouxe um orgcamento enxugado a atividades culturais, afetando
principalmente a parte de Fomentos e Cidadania Cultural. A populagéo entretanto,
em meio a um contexto agitado, ndo se calou e S&o Paulo viu protestos de artistas e
trabalhadores da cultura na capital paulista contra o congelamento da verba da cultura
municipal, apontando para um comportamento mais engajado e combativo no que diz
respeito a defesa da cultura da cidade, por parte da populagéo.

O paulistano se mostra, em geral, mais interessado em buscar experiéncias
gue unissem lazer, cultura e sociabilidade. Nesse sentido, enxergamos uma grande
oportunidade para o cinema de rua.

Historicamente, como ja pontuado nesta analise, tais cinemas foram um
importante centro de sociabilidade dos paulistanos. Com 0 medo das ruas e a abertura
de muitos cinemas dentro de shoppings centers, essa pratica foi, aos poucos, sendo
deixada de lado. Muitas das salas de cinema de rua foram convertidas em salas de
exibicdo de pornografia, ou estacionamento e até mesmo igrejas. Nos Ultimos anos,
entretanto, o interesse por esses espacos voltou a tona. Em pesquisa no Google
Trends, os brasileiros apresentaram em 2016 um pico de interesse nos cinemas de
rua e um interesse publico consideravel nesses espacos desde entdo.

Em meio a tal contexto, entendemos que o Cine Caixa Belas Artes tem um
publico e um ambiente sociocultural a seu favor. A comunicacdo do espacgo, nesse
sentido, tem papel fundamental estabelecé-lo como um local de cultura e lazer, com

importancia historica aliada a um conforto e servico moderno.
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3.6. Estudo de concorréncia

Apoés entender o cenario como um todo, se faz essencial pontuar que o Cine
Caixa Belas Artes ndo € inédito, Unico ou isolado quando falamos em cinemas de S&o
Paulo, por isso, ndo podemos ignorar a existéncia da concorréncia do nosso cliente.
Nos propomos, nessa etapa, a identificar demais cinemas que podem ser escolhidos
pelos publicos no lugar no Cine Caixa, para posteriormente entendermos o0s
diferenciais e as fraquezas deste.

Nessa identificacdo, dividimos a concorréncia entre direta - demais espacos de
cinema de rua no centro de S&o Paulo, que apresentam uma proposta cultural ou uma
importancia histérica enquanto cinema nas ruas da cidade - e indireta - cinemas
préximos do Cine Caixa Belas Artes, de grandes redes, alocados em Shoppings e

com uma proposta comercial -.

3.6.1. Concorréncia Direta

3.6.1.1. CineSala - Rua Fradique Coutinho, 361, Pinheiros

Localizado a poucos metros de uma estacado de metrd, batizado “CineSala” em
2014, o espaco funciona como um cinema de rua desde 1962 e é considerado um dos
mais tradicionais cinemas da cidade. Possui capacidade de 271 lugares, em uma sala
Unica.

Sua proposta é de preservar, recuperar e valorizar espacos e proporcionar
encontros de pessoas e ideais através da forca do cinema, exibindo, para tal, filmes
populares e autorais. A programacao é enxuta, com geralmente dois titulos por
semana, por conta do tamanho do cinema, e, de forma geral, exibe filmes de menor
circuito.

A estrutura do CineSala conta com boa tecnologia para exibicao de filmes, além
de um diferencial de conforto com sofas nas duas primeiras fileiras, sendo eleita a sala
mais confortavel da cidade em 2015. Ha também uma bomboniére, eleita a melhor de
cinema pela Folha de Séo Paulo em 2016.
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Os valores de entrada variam entre R$10 (meia-entrada da poltrona comum de
segunda-feira) e R$80 reais (inteira para sofa duplo aos fins de semana e feriados).

No Facebook, principal rede social, conta com cerca de 20.600 curtidas e
avaliacdo em 4,8 de 5 estrelas, com comentarios majoritariamente positivos e
saudosos ao espaco como cinema de rua. As reclamacgBes concentram-se no
tamanho do espaco, que é reduzido. Do que parte do local, o uso da rede social se da

essencialmente para informagdes sobre programacéao.

3.6.1.2. CineSESC - Rua Augusta, 2075, Bela Vista

Localizado a poucos metros de estacdo de metrd, inaugurado em 1979, o
CineSESC hoje € um espaco totalmente reformado que objetivou a acessibilidade do
cinema. O local conta com uma sala de exibicdo de 273 lugares, um auditério para
cursos de audiovisual, um café na ampla sala de espera e um bar na parte de tras do
cinema, que fica aberto durante as sessdes, consistindo num grande diferencial do
cinema.

Exibe filmes nacionais e estrangeiros, de menor circuito, com uma
programacao semanal de aproximadamente trés titulos. Também concentra mostras,
palestras e cursos.

Os valores das sessfes de cinema variam entre R$ 3,50 (preco especial para
credenciados SESC) e R$ 17,00 (valor da inteira). Os cursos, por sua vez, variam
entre R$12,00 (preco especial para credenciados SESC) e R$40,00 (valor completo).

Sua pagina no Facebook conta com aproximadamente 71.500 curtidas e
avaliacdo de 4,7 de 5 estrelas. As reclamacdes se baseiam em problemas de
organizacdo em eventos, que geraram desconfortos ao publico. No que diz respeito
as atividades de midia social do CineSESC, ha um carater ndo so informativo da
programacdo do CineSESC e de eventos do SESC, como também de noticias

relacionadas ao meio do cinema e cultura.

3.6.1.3. Reserva Cultural - Avenida Paulista, 900, Bela Vista

Localizado no “coracdo de Sao Paulo”, Avenida Paulista, no prédio da
Faculdade Casper Libero, o espago Reserva Cultural funciona desde 2005, abrigando

0 cinema Reserva Cultural, o restaurante Reserva Bistrd, a livraria Reserva, o café-
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boulangerie Pain de France e uma agenda agitada de pré-estreias, exposicoes e
eventos corporativos.

O cinema funciona em quatro salas, acomodando até 580 pessoas no total. As
salas contam com boas tecnologias de exibicdo, incluindo exibicbes 3D. A
programacao, chegando até a 12 titulos por semana, se dedica a filmes de qualidade,
privilegiando titulos independentes fora do circuito comercial, principalmente aqueles
premiados em festivais pelo mundo. A selecdo de programacéo rendeu ao local o
prémio de “Melhor Programacao” pelo Guia do Estado de Sao Paulo, por cinco anos
consecutivos.

Os valores dos ingressos variam de R$ 12,50 (meia-entrada promocional de
quarta-feira) a R$ 35 (inteira).

Sua pagina no Facebook conta com cerca de 29.000 curtidas e avaliacdo de
4,5 de 5 estrelas. As reclamacdes se concentram nos valores, na limpeza do ambiente
e também em uma suposta intolerancia da bilheteria para a venda de ingressos de
sessdes que ja iniciaram. Por parte do Reserva, ha uma postura bem responsiva aos
comentarios e suas publicacdes sdo voltadas a divulgacdo da programacdo e

promocdes do local.

3.6.1.4. Cinearte (Conjunto Nacional) - Avenida Paulista, 2073,
Consolacgéo

Abrigado dentro do Conjunto Nacional, no coracédo de Séo Paulo, o Cinearte
também é um cinema de rua de facil acesso, proximo a estacdes de metrd. A sala
funciona desde 1961, quando era Cine Astor, um dos mais luxuosos da cidade, e
passou por diversas reformas desde entdo, incluindo uma ameaca de fim das
atividades em 2001.

O CineArte conta hoje com duas salas de exibicdo que abrigam até 6 titulos
por semana, entre filmes nacionais e estrangeiros geralmente fora do circuito
comercial. Os ingressos custam entre R$ 10 (meia-entrada) e R$27.

A presenca online do CineArte é minima: n&o ha site préprio e, dentro do site
do Conjunto Nacional, pouco existe sobre o cinema. Nas redes sociais, a postura é

totalmente informativa e ndo chega a 100 seguidores.
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3.6.1.5. CineCCSP - Rua Vergueiro, 1000, Paraiso

Com localizacéo privilegiada, na saida do metrd Vergueiro, o CineCCSP tem
uma forte proposta de promover debates culturais, se dedicando, assim, a uma
programacao fora do circuito comercial, além de uma série de mostras, aula-palestras

e rodas de conversa com grandes nomes do cinema.

3.6.1.6. Cine Playarte Maraba - Avenida Ipiranga, 757, Centro

Inaugurado em 1945, o Cine Playarte Maraba consiste em um prédio histérico,
préximo a praca da Republica e também a estacdo Republica do metrd. Passou por
um processo de restauragdo e funciona desde 2009 com cinco salas, acomodando
um total de 1600 pessoas.

As salas de exibicdo oferecem tecnologia avancada de som e imagem e
dedicam-se a exibicdo de filmes comerciais, com cerca de 5 a 7 titulos por semana.
Ha também o servico de bomboniére.

Os valores variam entre R$ 9 (meia-entrada em dias de pouco movimento) e
R$ 30 (inteira em sala 3D aos fins de semana) , € um ponto constante do publico nas
avaliacdes do local € a critica aos precos da bomboniére, que oferece snacks de
pouca qualidade por um preco alto.

No Facebook, o espaco se dedica a divulgar a programacéo, tendo cerca de
1800 curtidas e avaliacao de 4,2 de 5 estrelas, com reclamacgdes especialmente sobre

a bomboniére.

3.6.1.7.Espaco Itau de Cinema - Rua Augusta, 1475 (salas 1, 2,
e 3), Cerqueira César. Rua Augusta, 1470 (anexo, salas 4 e 5)

Localizado na badalada regido da Baixa Augusta, o Espaco Itaud de Cinema €&
um cinema de rua parte da rede “Espaco Itau de Cinema”, que funciona em um imodvel
construido nos anos 40, para abrigar o Cine Majestic. S&o trés salas de exibicdo, um
espaco de convivéncia, bomboniére, café e livraria, além de um “anexo”, com mais

duas salas de exibicéo, jardim e cafeteria em um casardo do outro lado da rua.
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As salas de exibicdo contam com tecnologia 3D e IMAX, e sua programagao é
mista entre filmes independentes, filmes fora do circuito comercial e alguns filmes
comerciais de qualidade, chegando a até 15 titulos por semana. O espaco também
abriga alguns eventos culturais.

Os precos variam entre R$14,50 (meia-entrada nos dias de baixo movimento)

e R$36,00 (inteira aos finais de semana).

3.6.1.8. Cinemateca - Largo Senador Raul Cardoso, 207, Vila
Clementino

A Cinemateca Brasileira, ja mais afastada da regido da Paulista e com pouco
acesso via metrd, € um espaco historico ligado a Secretaria do Audiovisual do
Ministério da Cultura (MinC). Sua historia remonta o surgimento do Segundo Clube de
Cinema de S&o Paulo, em 1946, e suas atividades dedicam-se a preservacao,
restauracéo e divulgacéo da producédo audiovisual brasileira.

As salas de exibicdo sdo duas e projetam classicos do acervo da entidade, se
aproximando de uma proposta muito mais de preservacao histérica do que os demais

cinemas citados até entéo.

3.6.1.9. Cine Galeria Olido - Avenida Sao Joao, 473, Centro

Desde 2004, a classica Galeria Olido funciona como um centro cultural ligado
ao Departamento de Expansédo Cultural da Secretaria Municipal de Cultura. Dentro
dessa proposta, funciona o Cine Galeria Olido, com trés salas de exibicdo que se
dedicam a uma programacao variada, desde filmes de circuito alternativo até classicos
do cinema.

Sua principal proposta € de ser um cinema popular, logo, 0s precos sao

reduzidos e com uma alta frequéncia, ocorrem sessdes gratuitas.

3.6.2. Concorréncia Indireta
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3.6.2.1. Cinemark - Av. Paulista, 1230, Consolacdo e Cinemark -
Rua Treze de Maio, 1947, Bela Vista

A rede Cinemark, criada nos Estados Unidos em 1984, existe no Brasil desde
1997, quando trouxe a exibicdo de Titanic a salas de cinema do pais, atracando seu
barco com sessfes lotadas e conteddos exclusivos. A rede ja conquistou mais de 16
paises, sendo a segunda maior rede mundial em numero de salas e a primeira em
venda de ingressos.

Em seu discurso institucional, a Cinemark posiciona seu sucesso totalmente
ligado a experiéncia, inclusive assumindo como propdsito oferecer uma experiéncia
inesquecivel, com inovacgéo e tecnologia no DNA da rede.

Para tanto, seus cinemas contam com salas 3D, XD, D-BOX e VIP, as quais
exibem essencialmente titulos comerciais, de alta bilheteria por todo o0 mundo.

Os valores de entrada variam de acordo com a localiza¢do das salas. Na regiao
do nosso cliente, existem dois espacos Cinemark: na Av Paulista, dentro do Shopping
Cidade de Sao Paulo, e na Rua Treze de Maio, dentro do Shopping Péatio Paulista.

Tais alocagbes contem com entradas variando entre R$12,50 e R$ 43,00.

3.6.2.2. PlayArte Cinema - Av. Paulista 2064, Consolacéo e
PlayArte Splendor - Rua Treze de Maio, 1947, Bela Vista

O grupo Playarte, fundado nos anos 80, € uma empresa brasileira de
distribuicdo e exibicdo cinematogréfica. Suas salas de cinema podem se distribuem
hoje pela Grande Séo Paulo e pelo estado do Amazonas.

Na regido da Paulista, destacamos a presenca do Playarte Cinema, dentro do
Shopping Center 3, e do PlayArte Splendor, dentro do Shopping Patio Paulista, onde
sédo exibidos filmes comerciais em salas com tecnologia moderna, incluindo salas
“VIPs” no PlayArte Splendor.

Os valores de entrada variam entre R$ 15,00 a R$38,00.

3.6.2.3. Espaco Itat de Cinema - Frei Caneca, 569, Consolacao

Parte da rede “Espaco Itau de Cinema”, este espaco é localizado dentro do

Shopping Frei Caneca, sendo um local com a proposta de oferecer uma imerséo no
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universo do cinema, para rir, se emocionar, aprender algo novo, rever pontos de vista,
conhecer pessoas, reecontrar amigos e namorar.

Suas salas dedicam-se a exibicdo de titulos especialmente comerciais, com
altas tecnologias de som e imagem, como a IMAX.

Os valores de entrada variam entre R$13,00 (meia-estudante promocional) e

R$41,00 (inteira aos fins de semana).

3.7. Anédlise SWOT

Considerando todos os pontos apresentados no extenso capitulo sobre o
ambiente e contextos em que o Cine Caixa Belas Artes esta inserido, chegamos a
alguns topicos especificos quanto as oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas

do Cine Caixa, cuja discriminacéo esta na tabela a seguir.
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Andlise Interna

FORCAS FRAQUEZAS

s |mportdncia historica s Gestdo desalinhada

* Apoio da sociedade civil s Falta de investimento na divulgacdo do conteldo

* Ambiente diferenciado produzido

* Pagina do Facebook com conteldo diferenciado s Falta de objetivos de negdcio

* Cinema de formacdo * Dependéncia de investimento externo

e Localizagdo privilegiada s Desatengdo a concorréncia

s Novaeconomia da experiéncia — geragoes que * Renovagoes tecnolbgicas e de comportamento
gastam mais com experiéncia * Servicos de streaming

* Opgdes de divulgacdo baratas » Queda do poder de compra devido a crise

* Leis deincentivo ao setor * Corte de gastos com cultura por parte da

s Grande nimero de publicos a serem explorados prefeitura de S3o Paulo

* Renovagdes tecnoldgicas e de comportamento ¢ Cultura do cinema de circuito

I I
Andlise Externa

Figura 3 Andlise SWOT

Fonte: elaborado pelas autoras

3.7.1. Forcas x Oportunidades

O Cine Caixa Belas Artes se encontra no coragao da cidade de Sao Paulo, na
famosa Rua Consolacdo, bem na esquina com a Av Paulista, cartdo postal da cidade.
Por isso, esta forca potencializa o nimero de pessoas alcancadas pelo cinema, ja que
0 espaco € de enorme circulagédo ndo so6 de paulistanos, mas também de turistas que
estao visitando o local. Além disso, é de super facil acesso tanto de metro, via Linha
2 - Verde e Linha 4 - Amarela, quanto de 6nibus advindos de diversos terminais
espalhados pela cidade.

Como dito anteriormente, o Belas tem uma grande importancia histérica na
cidade, o que possibilitou um maior engajamento da sociedade civil para sua
manutencdo. Por ser um publico tdo engajado, € possivel que este amor pela

instituicdo seja passada de geracdo para geracdo, criando um novo circulo de
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engajamento em torno do Cinema, assim podemos considerar que ao aliar esta forca
com essa oportunidade, alcancaremos ainda mais pessoas que sejam “lovers”do Cine
Caixa Belas Artes. Com toda sua tradi¢do, o seu apelo para leis de incentivo a cultura
e ao audiovisual podem ter ainda mais potencial para atingir este objetivo, ja que € um
patriménio da cidade.

O espaco do Belas é aconchegante, unindo um pouco de tradicdo com o
contemporaneo, fazendo com que o cliente inicie sua experiéncia muito antes de
entrar na sala projecdo. Com isso, tem um apelo muito grande as novas geracoes,
gue estdo mais em busca de momentos diferenciados do que em acumular bens
materiais. Por isso, se bem explorado, pode tornar-se referéncia para este publico
potencial. Além disso, por ser um ambiente descontraido e sem tanta rigidez em sua
forma interna, é possivel que as novas tecnologias, como Realidade Virtual e
Realidade Aumentada passem a fazer parte do local, tornando a experiéncia do
usuério ainda mais rica e completa.

A péagina do cinema no Facebook é bem inovadora e com contetdo
diferenciado, por isso consegue se comunicar muito bem com um publico mais jovem
e mais engajado nas redes sociais. Desta forma, consegue atingir publicos que, muitas
vezes, ndo estdo, necessariamente, dentro de uma audiéncia de cinéfilos. Por ja ter
uma producgédo de conteudo constante, € muito mais facil conseguir atingir ainda mais
pessoas através do patrocinio desta midia, pelas préprias ferramentas do Facebook,
por exemplo. Por ser um modelo muito simples e relativamente barato em comparacao
a métodos tradicionais, € uma grande oportunidade para o time de comunicacdo do
cinema tornar-se referéncia neste setor, e consequentemente, atingir de forma eficaz
cada vez mais pessoas.

Dentro do espectro cultural do cinema, ele também tem um grande papel na
educacéo, ja que promove diversos eventos, como o Educativo, onde traz pessoas
gue nao teriam acesso a esse espaco sem essa iniciativa. Logo, mais do que estimular
a cultura e a educacao de setores menos privilegiados, ainda esta cativando novos
publicos a se apaixonarem pelo cinema de rua, estes podendo tornar-se futuramente

clientes fiéis ou influenciadores do Belas.

3.7.2 Forgcas x Ameacgas
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Apesar das renovacdes tecnologicas e comportamentais que a revolucao digital
trouxe para o século XXI, a tradicdo do Belas permite que ele ndo perca seu espaco
no mercado, ja que grande parte do seu charme vem dessa combinacdo entre o
tradicional e o contemporaneo. Assim, mesmo com uma cultura dominante dos
grandes circuitos hollywoodianos, o Belas consegue se impor, trazendo uma opc¢éo
mais completa de cultura e entretenimento na cidade. Claramente que isso se d,
também, pela sua localizacao privilegiada, permitindo o facil acesso das pessoas, que
nao precisam se deslocar muito para ter um programa de qualidade. Este é um ponto
gue também demonstra como o Belas pode se sair bem em meio ao surgimento das
plataformas de streaming. Combinando sua programacdo de qualidade, ambiente
diferenciado e localizacao, temos uma experiéncia muito rica, que acaba conquistando
as mais diversas geracdes de pessoas. Além disso, o Belas tém um preco acessivel,
gue permite que as pessoas continuem frequentando o local mesmo num periodo de
crise que vivemos em nosso pais.

Mesmo num cenario de corte de custos por parte do governo e de empresas, 0
Belas tem um grande diferencial, que € o apoio da sociedade civil para estes
momentos de crise. Por ser um movimento que ja promoveu a reabertura do espaco
com o patrocinio da Caixa Econbmica, € possivel afirmar que este € um grupo de
pressao muito engajado e bem articulado para promover mudancas palpaveis e reais

a fim de um objetivo.

3.7.3 Fraquezas x Oportunidades

Uma gestéo desalinhada e sem objetivos claros pode ter muita dificuldade em
aproveitar as oportunidades que o mercado externo pode oferecer, ja que acaba por
estar sempre muito ocupada em corrigir os problemas pontuais do que pensar e atuar
para o longo prazo.

A dependéncia de um capital externo também restringe muito as op¢des para
inovar e buscar novas oportunidades. Um grande exemplo disso € a falta de
orcamento para agOes de comunicacdo. Neste sentido, apesar de produzirem um
conteudo muito rico e diferenciado, ndo conseguem atingir uma grande audiéncia com
este material, desperdicando o potencial de alcance desta producdo. Ndo sé na
guestao da comunicagéo, um orcamento tao restrito impede que o Cine Caixa invista

em infraestrutura e tecnologia para seu espaco, 0 que pode culminar em um espaco
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ultrapassado que nédo oferece experiéncias diferenciadas como 0s seus grandes

concorrentes possam oferecer.

3.7.4 Fraquezas x Ameacas

A revolugéo tecnolégica e comportamental é algo constante, que ocorre em
uma velocidade cada vez maior. As empresas precisam estar atentas para essas
tendéncias para conseguir adaptar seus produtos e servicos para acompanhar esta
mudanca. Para isso, € muito importante uma gestdo alinhada e que tenha,
principalmente, os seus objetivos de negdcio muito claros e bem estabelecidos. Desta
forma, tera mais facilidade para conquistar seus publicos diante do periodo de
mudancas. No caso do Cine Belas Artes este € um grande ponto de atencdo, ja que
0 cinema é um setor que esta sempre em transformacao.

Além disso, um dos publicos de interesse do cinema é os jovens entre 18-35
anos, um publico muito antenado nas redes sociais.. A falta de investimento na
divulgacao do seu conteudo produzido impede que estes jovens estejam em contato
com a marca e, consequentemente, dificulta que estes se tornem clientes e possiveis
influenciadores do cinema. Também temos que, os filmes do catalogo nédo fazem parte
dos grandes circuitos Hollywood, entédo o Belas ja ndo € a primeira op¢do para estes
publicos publicos potenciais.

A grande dependéncia de um capital externo aumenta o nivel de incerteza
sobre o futuro do cinema e os recorrentes cortes de gastos com cultura por parte da
prefeitura sé agrava este fator, j& que, em um cenério onde a Caixa Econémica
Federal deixa de ser patrocinadora, o Belas néo terd como sobreviver, podendo vir a

fechar novamente.

4. MAPEAMENTO DE PUBLICOS

A partir das conversas realizadas com Carolina, Juliana e Leo, da elaboracéo
do Briefing e das nossas analises de forcas e fraquezas do Cine Caixa Belas Artes,

fica claro que o cinema ndo tem uma clareza de seus publicos estratégicos e até
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mesmo busca por um maior conhecimento de tais, principalmente quando o publico
em questao séo os clientes.

Entendemos aqui que uma pesquisa se torna fundamental para melhores
analises de alguns publicos, no entanto, elaboramos uma identificacdo de publicos

estratégicos a serem considerados pelo Cine Caixa Belas Artes, sendo eles:

4.1 Clientes

O primeiro publico que identificamos séo os clientes do Cine Caixa Belas Artes,
com 0s quais 0 cinema aparenta ter uma boa relacdo ndo apenas pelos relatos da
equipe com quem conversamos, mas também por avaliacbes positivas nas redes
sociais. Entretanto, o perfil desse publico € um tanto quanto confuso para a equipe.
Uma vez que a localizacéo € privilegiada, em uma esquina de alto movimento, com
proximidade de transporte publico, qualguer morador de Sdo Paulo poderia ser um
cliente do Cine Caixa Belas Artes. Leo Mendes e Carolina Alonso falam de um perfil
de publico mais intelectualizado, apaixonado pela sétima arte, porém dados subjetivos
nao sao suficientes para entendermos, de fato, esse perfil, impulsionando assim uma

pesquisa para descoberta destes.

4.2 Seguidores do Facebook

Conforme descrito no Briefing, a pagina do Cine Caixa Belas Artes conta com
mais de 45 mil curtidas e um perfil de seguidores majoritariamente feminino, entre 25
e 34 anos, residentes da cidade de Sao Paulo.

Uma vez que o facebook é uma ferramenta gratuita e a comunicacéo do local
ndo tem um orcamento estabelecido, grandes esforcos sdo voltados a essa midia.
Entretanto, o retorno em engajamentos é baixo e identificamos a possibilidade de
existir uma distancia entre o publico que segue a pagina e o publico que frequenta o
cinema.

O relacionamento entre Cine Caixa Belas Artes e seguidores ativos, no entanto,
€ bem positivo. Além de oferecer contetudos diferenciados, como curiosidades,
historias e relacdes de filmes com coisas do cotidiano, o cinema também sempre
responde os comentéarios e avalia¢cdes recebidos, fortalecendo um laco quase que

familiar com seus seguidores.
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4.3 Funcionarios

Em qualquer organizagéo, o publico interno € um dos publicos mais importantes
e estratégicos existentes. Os funcionarios sdo responsaveis por validar os discursos
da organizacdao, fazé-la cumprir seus objetivos e lidar com os outros publicos no dia-
a-dia.

Segundo a Carolina, existe um clima muito familiar e leve entre os funcionarios,
com a comunicagao fluindo organicamente, de maneira um tanto quanto informal e,
ao mesmo tempo, eficiente. Em visita ao cinema, percebemos a facilidade desse
didlogo entre alguns funcionéarios, porém a observacdo nao foi suficiente para
entendermos o0 quanto isso acontece entre os diferentes niveis hierarquicos ou o
guanto isso afeta no funcionamento do local.

Uma vez que o0 cinema nao tem principios organizacionais redigidos e
formalizados, também se faz necessério investigar entre os funcionarios quais valores
séo percebidos e praticados na rotina de trabalho.

De forma geral, acreditamos que esse publico interno € essencial para que o
Cine Caixa Belas Artes exista e tenha sucesso, portanto, o relacionamento com eles

precisa ser sempre o melhor possivel.

4.4 Caixa Econdmica Federal

Como patrocinadora, a Caixa Econdmica Federal € um publico a ser
considerado. Embora a comunicacao ndo tenha conhecimento do relacionamento com
0 banco em detalhes, entendemos que existe uma relagcdo de méo dupla entre ambas
organizacfes, através da colaboracdo orcamentaria em troca de divulgacoes,
beneficios para clientes Caixa e um relatério mensal de resultados do cinema que é

apresentado ao banco.

4.5 Imprensa

Em conversa com Carolina Alonso e Leo Mendes, percebemos que a imprensa
€ vista como uma parceria essencial para o local, na medida fornece uma certa “midia

gratuita”. O relacionamento com jornalistas parece bem amigavel, fortalecendo assim
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parcerias para eventos e cabines realizados no cinema. Além disso, semanalmente,
ha o envio de newsletters para imprensa, além de releases exclusivos sobre os

lancamentos e a programacao do cinema.

4.6 Influenciadores

Em uma época de redes sociais digitais, curtidas e compartilhamentos, a
parceria com influenciadores pode ser uma relacdo bem interessante e vantajosa.
Hoje, o cinema conta com oito influenciadores mencionados pela Carolina, conforme
ja exposto no Briefing. O relacionamento funciona sempre em troca de ingressos e
presenca em eventos ou mesmo a partir de uma amizade com a equipe do cinema.

Pontuamos, entretanto, que os blogs e influenciadores considerados pela
comunicacdo do cinema ndo tem grande expressdo no cenario online, alguns com
baixos nimeros de seguidores e poucos engajamentos. Além disso, nem todos tem
um perfil coerente com a imagem e até mesmo a programacdo do cinema, 0 que
impulsiona alguns questionamentos sobre a vantagem dessas parcerias para o Cine

Caixa Belas Artes.

4.7 Distribuidoras

As distribuidoras consistem em um publico estratégico do cinema na medida
em que sao as fornecedoras da matéria para o principal servico oferecido no local: a
exibicdo de filmes.

Segundo Leo Mendes, a relacdo com diferentes distribuidoras (nacionais e
internacionais, tanto as consideradas majors, como Warner, Sony, Fox, etc até as
mais independentes) € bem positiva, com o oferecimento de filmes sempre de acordo
com o perfil do cinema. Geralmente, o cinema é quem vai atras das distribuidoras, a
partir dos interesses definidos nas reunides semanais para definicdo de programacao,
sendo a Juliana a responsavel por esse contato, mas com resultados favoraveis ao
cinema na maioria das vezes.

Em alguns casos, ha uma relagéo de fidelidade entre cinema e distribuidora -
geralmente para eventos como o Noitdo, como citado de exemplo por Leo Mendes -,

na qual a prépria distribuidora, inclusive, se torna um meio de divulgacéo do local.
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O relacionamento com este publico influencia diretamente na programacéao
semanal do cinema, ou seja, é essencial entendé-lo como um publico estratégico e

dedicar esforgos para manter relacionamentos com vantagens de méo dupla.

4.8 Comércios do entorno

Localizado na esquina da Avenida Paulista com a Rua Consolacéo, o que nao
falta ao redor do cinema sdo comeércios com potencial para parcerias. Ja existe,
segundo a Carolina, uma parceria com o hotel Ibis, para desconto no estacionamento.
Informalmente, ela também nos contou sobre grupos que frequentam o cinema e
depois vao ao restaurante Riviera, na esquina da frente, para discutir sobre os filmes.
Entendemos que tais estabelecimentos também podem ser considerados publicos
estratégicos, na medida em que o relacionamento com eles pode trazer vantagens em

mao dupla.

5. PROJETO DE PESQUISA

O Cine Caixa Belas Artes possui uma estrutura pequena e um quadro de
funcionarios reduzido, desta forma, estes ndo tém tempo, tampouco dinheiro, para
identificar suas forcas e fraquezas através de dados consolidados que demonstrem a
sua realidade. Por isso, propomos duas pesquisas: uma com os funcionarios do
cinema e outro com os clientes/potenciais cliente do Belas. Na primeira, iremos buscar
entender melhor o funcionamento da cultura organizacional, pois, por terem um
funcionamento muito organico, é importante entender melhor como é essa cultura e
como ela impacta no funcionamento da organizacdo. Na segunda, desejamos
descobrir quem sao, de fato, os clientes do Cinema, podendo assim tracar perfis de
publicos que mais interagem com a marca e, consequentemente, definir estratégias
de comunicagcao que sejam mais assertivas e eficazes para alcancar os objetivos do
cinema. Para isso, exploraremos tanto os seguidores da pagina do Cine no Facebook
bem como os clientes que frequentam o espaco. (Texto sobre a relevancia da

pesquisa e a nossa escolha)
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5.1 Pesquisa com funcionarios

5.1.1 Problema de pesquisa

Grandes, médias e pequenas empresas possuem, em seu funcionamento
interno, informacdes que circulam por elas e séo vitais para a sua existéncia. Tais
informacgdes, entretanto, ganham verdadeiro valor somente quando geram um
conhecimento compartilhado por todos, auxiliando assim as tomadas de deciséo e
criando uma harmonia entre os colaboradores.

Nesse meio, falamos do trabalho de Comunicacao Interna, o qual é capaz de
difundir a misséo, visédo e valores da organizacao, a partir de um sistema estruturado,
de méo dupla, o qual dissemina o fluxo de informacdes que a organizacao precise ou
gueira compartilhar com seus colaboradores, alinhando discursos e tornando o proprio
fluxo de trabalho mais rico e harménico.

Em conversa com a Carolina e a Juliana, é perceptivel que o Cine Caixa Belas
Artes vé o servico e a cordialidade de seus funcionarios como um diferencial oferecido
para os clientes. Entretanto, a comunicacao interna ndo tem uma estrutura fixa e varia
muito conforme o sentimento de quem a realizada, podendo afetar a qualidade dos
servicos oferecidos. Essa comunicacdo busca ser sempre amigavel, busca fluir
organicamente e, apesar da existéncia da hierarquia, contar com todos 0s niveis para
as decisdes, logo, entendemos como essencial ouvir o nivel de satisfacdo dos
funcionarios com as praticas de comunicacao do local, além de descobrirmos, a partir

da fala deles tracos da cultura organizacional, bem como seus ritos, mitos e habitos.

5.1.2 Objetivo de pesquisa

Descobrir a opinido dos funcionarios acerca da forma que a comunicagao €

estabelecida no lugar e suas satisfacOes e insatisfacdes com as praticas e exigéncias.

5.1.3 Objetivos especificos

A partir do nosso objetivo central, elencamos como objetivos especificos:
e Entender o nivel de satisfacdo dos funcionarios com as praticas de

Comunicacgao Interna;
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e Descobrir a eficacia das praticas de Comunicacéo Interna para a realizacao das
atividades do Cine Caixa Belas Artes;

e Verificar o nivel de compreens&o dos principios organizacionais (misséo, visdo
e valores) pelos funcionarios;

e Descobrir habitos e crencas dos funcionarios, desvendando assim a cultura
organizacional;

e Entender o sentimento dos funcionarios em relacdo a suas participacées em
processos de deciséo;

e Compreender os fatores que motivam os funcionarios a exercerem suas

funcoes.

5.1.4 Pressupostos

l. Existe uma abertura verdadeira para o dialogo entre todos os niveis

hierarquicos da organizacao e os funcionérios sentem que séo ouvidos.

Il. A comunicacdo realizada de forma intuitiva ndo € suficiente para estabelecer

uma cultura organizacional clara e compartilhada por todos.

II. Embora os funcionarios sintam-se motivados, e tenham gosto pelo setor, ha
um clima de inseguranca entre os funcionarios pelo histdrico do cinema e a falta de

planejamento.

5.1.5 Metodologia

A pesquisa com os funcionarios sera de carater exploratério e natureza qualitativa. A
amostragem considera o universo de 58 pessoas, numero de funcionarios do cinema,
e com técnica ndo probabilistica por julgamento a partir do critério de tempo de casa
dos funcionarios, limitando o tamanho da amostra a 8 pessoas de diferentes setores.
O método a ser utilizado sera entrevista em profundidade utilizando como instrumento
um questionario ndo estruturado a ser utilizando em reunido individual com os

funcionarios escolhidos..

58



5.2 Pesquisa com Clientes e Seguidores do Facebook

5.2.1 Problema de pesquisa

Durante o estudo prévio do cliente e reunido de briefing, notamos que ndo ha
um mapeamento claro dos publicos. Assim, as estratégias de comunicacao podem vir
a ser generalizados para lidar com diferentes stakeholders.

Muitos esforgos da comunicacéo sao dedicados ao Facebook e entendemos
gue é um dos principais canais de comunicacdo com o publico externo visando
divulgar a programacéo e informacdes gerais. A assistente de comunicacao, Carolina,
entende a pagina e seus conteudos como um diferencial do Cine Caixa Belas Artes.
Apesar do relatério de midia, produzido mensalmente, ndo obtivemos informacdes
suficientes para avaliar o quanto esse conteudo influencia na escolha do publico por
este cinema ou nao e se tais seguidores de fato frequentam o cinema.

Julgamos importante investigar a eficacia desses esfor¢os, a fim de realizarmos
um melhor mapeamento de publicos da organizacdo e descobrirmos os melhores

meios para comunicacao com eles.

5.2.2 Objetivos

Verificar a relacdo de efetividade da pagina do Cine Caixa Belas Artes para

com os seguidores e clientes do cinema.

5.2.3 Objetivos especificos

A partir do objetivo geral, estabelecemos como objetivos especificos:
e Descobrir se os seguidores da pagina frequentam o Cine Caixa Belas Artes;
e Investigar se a pagina os leva a frequentar ou néo o local,
e Entender se o conteudo é atrativo e, de fato, um diferencial;
e Mapear o perfil desse publico;
e Avaliar como o Cine Caixa Belas Artes € visto por esse publico;

e Compreender se a visao do publico condiz com a percepc¢éao do cliente.

5.2.4. HipoOteses
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I. O facebook é uma ferramenta eficaz na experiéncia do cliente, do pré ao pos,
sendo um diferencial em relagéo a outros cinemas de rua e séo efetivas com

o perfil dos seguidores.

II. A pagina ndo tem a relevancia esperada, ndo tendo o retorno equivalente ao
investimento feito, e apenas uma mesma parcela do publico interage e se

utiliza dela.

5.2.5. Metodologia

A pesquisa tem natureza quantitativa, do tipo conclusiva descritiva, formado de
perguntas fechadas. A amostragem se da pelo numero de seguidores da pagina Cine
Caixa Belas Artes no Facebook, assim, considerando universo de 45.210. Através de
técnica de amostragem probabilistica simples, o tamanho da amostra € de 381
participantes, considerando nivel de confianca 95%, erro 5% e proporcéo 50%.

A coleta de dados ocorrera através de survey, com questionario semi-flexivel,
gue os seguidores da péagina responderdo através de um post patrocinado oculto,
além de mensagens privadas com o link. Os clientes do cinema também serdo
abordados de forma presencial, recebendo o questionario quando comprarem
ingressos na bilheteria. A divulgacao da pesquisa online ird acontecer com a proposta
de criacao de um post patrocinado oculto na pagina do cliente e envio do questionario
para email marketing. O presencial ocorrera em dias pré-determinados pela agéncia

com o propésito de atingir diferentes perfis de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Questionério ndo estruturado para Entrevista com
funcionéarios:

Primeiro, vamos realizar algumas perguntas sobre sua fungcéo e o cinema em si:

Ha quanto tempo vocé trabalha no Cine Caixa Belas Artes?

Quiais sao as principais atividades que vocé exerce?

Ao comecar no Cine Caixa, vocé passou por algum treinamento ou integracao?
Cinema e filmes em geral estéo entre as suas atividades de lazer favoritas?
Vocé conhece a relacdo do Cinema com a Caixa Econdmica Federal?

Como vocé soube da relacdo de patrocinio entre o Cine Caixa e a Caixa?

O quanto vocé acredita que o patrocinio é importante para o cinema?

Vocé se preocupa com a questao do patrocinio do cinema? Acha que ele pode
perder o subsidio da Caixa e fechar novamente?

Agora, vamos realizar algumas perguntas sobre o dia-a-dia de trabalho por aqui:

Pra vocé, qual € a melhor coisa de trabalhar no Cine Caixa Belas Artes?
Como é o clima dentro da empresa? Os funcionarios tém um bom
relacionamento um com o outro?

Hé& alguma possibilidade de crescimento dentro da empresa?

Existe um dialogo entre vocé e as pessoas do Administrativo?

Vocé acredita que a sua vivéncia e as experiéncias que vocé passa exercendo
a sua funcao podem trazer ideias de melhorias para o Cine Caixa Belas Artes?
Vocé se sente a vontade para sugerir melhorias? Pra quem?

Vocé ja sugeriu melhorias? Elas foram implantadas?

O que te motiva no seu trabalho no Cine Belas Artes?

No cotidiano do atendimento, vocé poderia descrever pra gente como é a sua
relacdo com os clientes, de forma geral?

Existem clientes que se tornam amigos dos funcionarios?

Vocé sente que existe uma expectativa dos clientes para que vocé e outros
funcionarios indiquem filmes?

Os funcionarios recebem algum tipo de boletim sobre os filmes em cartaz,
contendo sinopse e outras informagdes?

Em relagdo a comunicagao no cotidiano do Cine Caixa Belas Artes:

Para que o seu setor se organize, existe um canal oficial de comunica¢éo?
A organizacdo das atividades do seu setor se da apenas entre 0 setor ou 0
Administrativo também se envolve?
Como séo passadas as ordens que vem do administrativo?
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Quando acontecem eventos e outras atividades especiais, como as
informacgdes chegam para vocés?

Para que vocé e o seu setor falem com o Administrativo, existe um canal oficial?
Na sua opinido, o canal existente é bom?

Se vocé fosse implantar um novo canal, qual vocé utilizaria?
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Anexo 2: Questionario Clientes (Facebook e presencial)

QUESTIONARIO PARA FACEBOOK

(JUAL E & SUA IDADET Eu quar pEGLIAQT
Menos de 18 Entre 18 & 23 Entre 26 e 33
Enfre 36 e 45 Acima de 43 Centro da Cidade de 5P
Zona Norte da Cidade de 5P
(rar E 0 85U sEx0T Zoma Leste da Cidade de SP
Feminino Masculing Lona Oeste da Cidade de SP
Zoma Sul da Cidade de 5P
Voo mora wo Estano e 540 Pavro? Eegido Mefropelitana de S3e Paulo
Sim BT Interior de Sdo Paulo

X

() QUE FEZ VOCE CURTIR A PAGRIA D0 Ui Cams BEras ApTes?

Costumo frequentar o cinema  Querc acompanhar o local  Gosto do lugar
Cuero saber da programacdo do Cinema  E um lugar histérico de 580 Paule
A pagina & uma boa fonte de noticlas e cunosidades  Busco promegdes de cinema  Fui comvidade a eurtir a pagina
Outros:

VoCE COSTUMA VISUALIZAR 08 POSTS D0 UmiE Cama BELas ARTES 1a 5174 TIMELINE W0 FacEsoor?
Sim, com bastante frequénecia Sim, algumas vezes  Sim, poucas vezes  Nio.

VOCE COSTUMA FREQUENTAP. CINEMAST

Sim Nio , , e o
. * Pop QUE VOCE NAQ FREQUENTAT
. Ecaro  Moro longe de cinemas
. Nio gosto do ambiente  Prefiro plataformas online
L]
L]
- L]
: CBERIGATA
L]
A0 ESCOLHER CINEMAS, VOCE FREFERE CINEMAS DE RUA OU CINEMAS ALOCADOS EM SHOPFING CENTERS?
Cinema de Fua Shopping Centers , | _
" L ™ L™ .
. TTT e ceRicanal

VocE 14 FrEQUENTOU 0 CmvE Carss BELas Artes (Fva ConsoLagio, 2324)7

Sim Nio

. ey .

* * * () QUE TE FaRIA FREQUENTAR?
" Citra localizacdo  Titulos mats famosos
: Promog@es  Salas diferenciadas (poltrona-sofis, IMAX e etc)
. Qutros:__
. .

. CBRRIGATA]

C'oM QUAL FREQUENCIA VOCE VISITA 0 CmwE Carxa Beras ApTes?
WVisitel apenas uma vez Uma vez por més De duas a quatro vezes por meés
Mais de guatro vezes por més Earamente.

) QUE TE MOTIA A ESCOLHER 0 CovE Caixs BELas ApTes? (SELECIONE ATE 3 OFGOES)
A localizagdo O atendimento A histéria do Iugar A programagio O preco
As redes soctals do Cine Caixa Belas Artes Fecomendacdes de amigos Qutros:__

.
L ]
CBRIGATA
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= -
_—  —
-
L

o Clne Calxa Belas Artes

K N Pesquisa com clientes
vt |

Vocé trabalha/estuda na regido da Avenida Paulista? ( ) Sim { )Nao

Em qual regido vocé mora (Bawro/Cidade Estado)?

Qual € a sua idada?
Vocé curte a pagina do Cine Caixa Belas Artes no Facebook? () S5im ({ INao

5e ndo curte, por que?
{ )N3ousoFacebook ( ) MEosablaqueapagmaexista ( ) Nuoncaprocurelapagma ()
Outros

5e sim, o que fez vocé curtir a pagina do Cme Caixa Belas Artes?

() Costumo frequentar o cmema ( ) Quero acompanhar o local ( ) Gosto do lngar
{ ) Quero saber da programagdo do Cmema () E um hogar nstérico de 530 Paulo

{ )Apagina é uma boa fonte de noticias e curiosidades () Busco promoges de cinema
{ ) Ful convidade a curtit a pagina () Outros:

Vocé costuma visualizar os posts do Cine Caixa Belas Artes na sua fimeline no Facebook?
() 5im, com bastante frequéncia () Sim, algumas vezes () Sim, poucas vezes () MNEo.

Vocé costuma frequentar cinemas? ( )5m ( ) Nio

Se ndo costuma, por que vocé ndo frequenta?
{ JEcaro ( )Morolongedecmemas ( ) N30 gostodoambiente ( ) Prefiro plataformas
online

5e costuma, a0 escolher cinemas, vocé prefere cinemas de ma ou cinemas alecados em Shopping Centers?
{ J)CmemadeFua ( ) Shopping Centers

Com qual frequéncia voce visita o Cine Carxa Belas Artes?
{ )Visitelapenasumavez ( )}Umavez pormés { ) De duasaquatro vezes por més
{  )Mais de quatro vezes por més { ) Raramente.

O que te motiva a escolher o Cme Caixa Belas Artes? (Selecione até 3 opgbes)
) Alocalizacio

1 O atendimento

} A historia do Iugar

) A programagao

) O pregos

) Az redes zociais do Cine Caixa Belas Artes

) Recomendagtes de amigos

) Outros.

A
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Anexo 3. Postagens de divulgacdo do questionario

‘' (Cine Caixa Belas Artes il Like Page

Quer ter a chance de ganhar um par de ingresso do Cine Caixa Belas Artes?
Responda o questiondrio (€ rapidinho!) e concorra!

Aproveite e marque nos comentdrios quem vocé levaria para curtir um
filme na faixa.

Your Headline Here
‘Your Description Here

- Learn More

Like ® Comment Share

"' Cine Caixa Belas Artes il Like Page

Quer ter a chance de ganhar um par de ingresso do Cine Caixa Belas Artes?
Concorra a 5 pares de ingressos respondendo ao questiondrio, é rapidinha!
Margue nos comentarios guem voc levaria para curtir um filme na faixa.

Your Headline Here
“four Description Here

A Learn More

O

Like B Comment Share
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