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RESUMO

Este projeto apresenta o desenvolvimento de um Plano de Marketing para a criacdo de uma
franqueadora de cinemas de rua com programagdo exclusivamente dedicada ao cinema
brasileiro, denominada Cinema Nacional. A proposta tem um contexto de interesse publico e
reconhecimento da produgdo audiovisual brasileira. O estudo tem como objetivo estruturar
um modelo de negbcios capaz de fortalecer a cadeia de exibicdo nacional, democratizar o
acesso a cultura e estimular o desenvolvimento regional por meio da difusdo cinematografica.
A metodologia utilizada envolveu revisdo bibliografica, andlise de mercado, diagndstico
situacional, grupo focal e construgcdo de estratégias de marketing fundamentadas em autores
classicos e contemporaneos da area. Os resultados indicam que o mercado exibidor brasileiro
apresenta condi¢des favoraveis para modelos alternativos de exibigdo, sobretudo em cidades
pequenas ¢ médias, onde ha caréncia de equipamentos culturais. O formato de franquia
demonstra potencial para expansdo escalavel, padronizagao da experiéncia e fortalecimento da
identidade da marca. O estudo demonstra uma tentativa de estimar a viabilidade cultural e
social da iniciativa, podendo ser capaz de contribuir para descentralizar a oferta de cinema,
ampliar a circulagdo de obras nacionais € promover o pertencimento comunitario.

Palavras-chave: Cinema brasileiro. Marketing cultural. Franquias. Cinema de Rua.

Economia criativa.

ABSTRACT

This project presents the development of a Marketing Plan for the creation of a street-cinema
franchising network exclusively dedicated to Brazilian films, called Cinema Nacional. The
proposal emerges in a context marked by public interest and growing recognition of Brazilian
audiovisual production. The study aims to structure a business model capable of strengthening
the national exhibition chain, democratizing access to culture, and fostering regional
development through film dissemination. The methodology employed includes bibliographic
review, market analysis, situational diagnosis, a focus group, and the construction of
marketing strategies grounded in both classical and contemporary authors in the field. The
results indicate that the Brazilian exhibition market offers favorable conditions for alternative
models, especially in small and medium-sized cities where cultural facilities are limited. The
franchising format demonstrates potential for scalable expansion, standardization of the
experience, and strengthening of brand identity. The study represents an attempt to estimate
the cultural and social viability of the initiative, which may contribute to decentralizing film
exhibition, increasing the circulation of national productions, and promoting community
belonging.

Keywords: Brazilian cinema. Cultural marketing. Franchising. Street cinema. Creative
economy.
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1. Introdugao

O cinema ocupa diversos papéis em uma sociedade, indo muito além de uma forma de
entretenimento. Este representa uma industria, e a forma de consumir o mesmo ¢ mutante e se
adapta. O consumo cinematografico, em sua idealizacdo, era para um consumo exclusivo em
salas de exibicdo, mas com o passar do tempo este foi facilitado para fitas VHS, DVDs e,
atualmente, a plataformas de streaming que revolucionaram, e hoje lideram o mercado (Lage;
Oliveira, 2024). Essas mudangas nas formas de assistir marcam uma obsolescéncia da forma
popular anterior, outra via as salas de cinema - mesmo flutuando de popularidade de tempos
em tempos - perduram. Porém, observando o cenario de exibicao brasileiro, ha uma caréncia
de consumo e distribui¢do de produgdes brasileiras, fortemente correlacionado a presenga
dominante de producdes estrangeiras (Bernardet, 2007).

Desta forma, trazer filmes brasileiros para as salas de cinema é uma preocupagdo antiga
tanto da propria industria audiovisual, como por parte do governo, através da Cota de Telas,
inicialmente concebida na década de 1930, e formalizada nos moldes atuais em 2001, com
uma atualizagdo recente em 2024. A obrigacao legal garante aos cinemas do pais todo a terem
um percentual de obras nacionais em sua programacao de forma recorrente (ANCINE, 2024).
Todavia, a existéncia de um cinema que tenha sua programacao inteiramente composta por
filmes nacionais ¢ uma possibilidade de fortalecimento da industria, além de criar um senso
identitario nos espectadores, e de propagar valores culturais regionais e de caracteristicas
brasileiras (Lima, 2004).

Dada esta importancia cultural, combinada a propria importancia de fomento do mercado
audiovisual, o acesso a esses cinemas deve ser algo democratico e acessivel. Para Gomes e
Pereira (2020) cinemas de rua - fora de shoppings ou centros comerciais - representam o
acesso popular, apresentando obras que estdo fora do circuito comercial & populagdo geral, e
por consequéncia indiretamente financiam e distribuem produ¢des independentes que
produzem cultura para além do pensamento de audiovisual como produto que visa
exclusivamente o lucro. A ideia de retornar os cinemas para as ruas, ¢ uma possibilidade de
fornecer cultura e lazer para bairros e cidades, que os shoppings nao alcangam, criando um
sentimento de pertencimento, além de agente transformador, ¢ o enxergar-se na tela (Silva;
Filho, 2023).

Desta forma, imaginar um cinema de rua com programagdo exclusivamente de obras

brasileiras sustentaveis economicamente, demanda uma visdo ampla de marketing e uma
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analise detalhada do mercado e consumidores. Segundo a American Marketing Association,
marketing pode ser definido como “a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos
de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, parceiros, e
a sociedade como um todo”. Nesse aspecto, Kotler ¢ Lee (2019) defendem e caracterizam o
papel do marketing na transformacdo de uma caréncia social, em uma oportunidade com a alta
possibilidade de lucratividade, simbolizando como o lucro e o impacto social devem estar
atrelados. Vale evidenciar, que a integracdo de objetivos culturais e sociais ndo devem ser
compreendidos como obstaculos, mas sim como nutrientes para o desenvolvimento
economico e sustentavel de uma economia criativa. (Reis, 2008)

O conceito de economia criativa tem como suas caracteristicas uma valorizag¢do - venda e
consumo - de produtos intelectuais, tecnoldgicos, culturais e inovadores, focando
principalmente na troca e comunicacao destes (Carvalho; Lanzillo; Guimaraes, 2015). Para
Reis (2008) o principal gerador econOmico na economia criativa estd na coexisténcia do
cidaddo - funcdo social - e do consumidor econdmico, gerando um ativo imensuravel que
reflete formagao, cultura e raizes.

Todavia, ¢ importante compreender o cinema como um produto cultural, desta forma
sendo imprescindivel compreender uma das vertentes do marketing - o cultural. Para Reis
(2002), refere-se a comunicacdo de uma mensagem, ou ideia, através da cultura como via
principal; reiterando que, a cultura ndo ¢ a “atividade-fim” da empresa, mas sim a forma de
comunicar a mensagem com seu publico; o objetivo ndo ¢ vender cultura, mas sim um produto
cultural que ¢ convertido em cultura. O conceito de marketing cultural esta atrelado a
responsabilidade social, sendo algo intrinseco a operagdo cultural o desejo de cobrir caréncias
sociais, principalmente relacionadas com a marca e/ou com a regido de localidade. (Reis,
2002).

Dado o impacto desejado de um projeto que busca valorizar o produto brasileiro
audiovisual, ¢ preciso pensar em escala, o negdcio precisa ser replicavel, sendo assim, a
melhor alternativa seria uma franquia. Segundo Bernard (2014) a franquia diz respeito a um
sistema de que o franqueador cede a um terceiro a sua marca - ou estrutura negocial - além da
distribuicdo de produtos e o modelo de operagdo. Ademais, a franquia ¢ caracterizada por um
modelo ou estrutura de negécio vendido para um terceiro operar, ou seja, este terceiro replica
a marca ou estrutura. Uma andlise de viabilidade do negocio ¢ importante para cada nova
franquia, porém a marca (seus valores, identidade, oportunidades) cria a conexdo entre

franqueado e franqueador. (Spinelli; Rosenberg; Birley, 2004)
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Com o intuito de compreender e analisar a possibilidade de abertura de um protétipo
para uma franqueadora de cinemas de rua, com programacao exclusivamente composta
por filmes brasileiros, este trabalho visa desenvolver um plano de marketing para este
negocio. O plano de marketing consiste em andlises sobre o mercado e como a empresa pode
se comportar em relacdo a elas, através de estratégias tacticas de marketing que visem atingir
metas organizacionais (Kotler; Lee, 2019). O plano de marketing deve conter o mix de
marketing - o que serd oferecido e para quem; os esforcos necessarios da organizacao € 0s
resultados esperados do mesmo (Perreault; Canon; McCarthy, 2010). Ainda, Cobra (2009)
define como plano de marketing uma compilacdo descritiva de recursos e de agdes, visando
promover vendas e cumprir os objetivos de marketing da organizagao.

Ademais, o plano de marketing se d4 como um planejamento, as informacdes presentes
no mesmo devem ser coletadas e serem processadas adequadamente, além de uma visao
integrativa e interdisciplinar dentro da organizagdo, precisa contemplar a organizagdo como
um todo (Ferrel; Hartline, 2017). O plano de marketing, antecipa a execugdo das estratégias
desenvolvidas pelo mesmo, ¢ uma etapa preparatoria, que diz respeito ao desenvolvimento de
agoes de politicas de produto, preco e praga (Perreault; Canon; McCarthy, 2010). Para além,
Westwood (2016) delimita as utilidades do plano de marketing como, segmentagdo do
mercado de atuagdo, compreender o posicionamento de mercado da marca, estimar as
propor¢des do mercado, para assim planejar a participacdo da empresa no mercado.

Diante desse prisma, ao se tratar principalmente de um negdcio voltado a um servigo, €
importante compreender o mercado consumidor, assim como suas complexidades. A ideia de
ser um cinema de rua estd atrelado com o sentimento identitario e regionalizado, uma forma
importante de se comunicar com o grupo consumidor. Para Solomon (2016) a teoria da
identidade social propde que os individuos possuam multiplas identidades relacionadas aos
grupos sociais aos quais pertencem. Esses vinculos sdo tdo significativos que a percepgao de si
transcende o "eu" individual e se estende ao "ndés" coletivo, favorecendo aqueles que
compartilham da mesma identidade social, ainda que essa identificacao seja superficial ou de
baixa expressividade.

Para além de um cinema de rua, o negécio compde uma cadeia de distribui¢do
independente e alternativa, exibindo produgdes regionais e nacionais, dando plataforma para
que estes filmes sejam exibidos. O problema de distribui¢do no Brasil gira em torno
principalmente do tempo de exibicdo dos filmes em salas, a divulgacdo das obras - ¢ a
competi¢cao dentro de distribuidoras de quais filmes promover - e o proprio acesso as salas

(Lima, 2004). Tendo em vista estas consideracdes, este projeto visa ndo apenas oferecer um
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possivel canal de exibi¢@o - com suas implicagdes sociais e culturais - como também um meio
de distribuicao de filmes brasileiros independentes, e fomentar o mercado, para além do lazer

e cultura.

1.1 Problema de pesquisa

O mercado audiovisual brasileiro ¢ um dos mais ricos do mundo, possui regioes diversas,
cada uma com expressdes e particularidades Unicas, porém muito da heterogeneidade do
Brasil ndo se vé nas telas, seja por problema de caréncia de locais de exibi¢do, assim como a
distribuicdo das obras. A ideia de um cinema de rua - que resgate o cinema como parte da
cidade e sua cultura - com uma programacao exclusivamente brasileira, ¢ um movimento
cultural de retomada do cinema ao povo, de uma forma mais acessivel e que alimenta a cultura
e autoestima do consumidor brasileiro.

Sobre os polos de exibi¢do, o estado de Santa Catarina (estado de aplicagdo do trabalho)
possui 148 salas de exibigdo - sua maioria presente em shoppings ou centros comerciais -
sendo que o estado possui 295 municipios. Desse total, aproximadamente 53% das salas estao
distribuidas em centros urbanos, nas cidades de Balneario Camborii, Blumenau, Criciiima,
Grande Florianopolis e Joinville (Catela; Lins; Manevy; Mariga, 2021). Esse dado demonstra
nao apenas uma dificuldade de acesso, para cidades interioranas e fora dos eixos urbanos, mas
também uma caréncia de consumo ¢ distribuicdo de obras, uma vez que os filmes ndo tém
como ser exibidos nestas cidades, muitas obras ndo chegam a seus publicos alvo.

Ademais, o plano de marketing visa além da exibi¢do, mas também uma plataforma de
distribuicao de filmes, fora dos grandes centros, de obras regionalizadas, criando um senso
comunitario para aqueles retratados nas obras. Ou seja, filmes que retratam grupos
marginalizados ou isolados devem ser exibidos para estes, o publico deve se enxergar nas
telas. Serd estudada a viabilidade de desenvolver autoestima para aqueles que produzem, por
meio de uma circulacdo possivel e com propdsito, assim como garantir o acesso a cultura
brasileira, de qualidade, regionalizadas e com propdsito de pertencimento.

Além disso, ¢ fundamental pensar neste cinema como algo ndo limitado a uma regido ou
cidade, ¢ idealizado uma escala, que este projeto possa ser replicado e vendido como uma
franquia, que integre a rede de distribuicao e exibi¢do de filmes brasileiros. A visdo se da na
propria franquia ter acesso a catalogos de obras independentes distribuidas por todas as
franquias, mas assim como promover exibi¢cdes regionais, porém para que estas obras

cheguem a seus publicos, € preciso um esforco e plano de marketing muito bem estruturado.
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Nesse cenario o problema de pesquisa do vigente trabalho se da: Que plano de marketing
poderia ser elaborado para a implementacao piloto de uma franqueadora de cinemas de rua

com programacao exclusivamente brasileira em Santa Catarina?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para a implantagdo piloto de uma franqueadora de

cinemas de rua com foco exclusivo na exibi¢ao de filmes brasileiros em Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

° Analisar o mercado atual de exibi¢ao no Brasil, com foco nos desafios enfrentados por

filmes nacionais na distribui¢ao e no consumo.

° Analisar o publico alvo e personas, investigando o comportamento do consumidor de

cinema brasileiro com cinemas de rua - levando em conta o regionalismo e o nacionalismo.

° Investigar a viabilidade mercadologica e a escalabilidade (franquia) do modelo de

negocio.

1.3 Justificativa

Um ponto decisivo para a idealizagdo deste trabalho foi que no ano de 2025 o Brasil
venceu pela primeira vez um Oscar de melhor filme estrangeiro, com o filme “Ainda Estou
Aqui” de Walter Salles, sucesso de bilheteria nacional e internacionalmente. Durante a
trajetéria da obra nas premiacdes, o povo brasileiro abracou o filme, despertando um
sentimento de orgulho do cinema nacional, um real nacionalismo. Decorrente desse despertar
de interesse e reconhecimento do cinema produzido no Brasil, ha a necessidade de manter tal
sentimento vivo, desta forma surge a ideia deste projeto.

A escolha deste trabalho de um plano de marketing direcionado a uma franqueadora de
cinemas de rua com programacdo exclusivamente voltada ao cinema brasileiro, se justifica

para além da ldgica mercadoldgica tradicional. A proposta tem um carater de justica cultural e
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social, uma vez que a exibi¢ao - principalmente em cinemas - de producdes nacionais enfrenta
barreiras como: dificuldade de circulacao e distribui¢do de filmes; concentragdo de salas em
cinemas comerciais, sem disponibilidade, ou interesse, de exibi¢ao de obras independentes;
assim como baixa representatividade regional. O plano de marketing visa compreender o
carater mercadoldgico do projeto, uma vez que a sua justificativa cultural e social ja sdo
viaveis.

Assim, o estudo busca contribuir para encontrar formas de democratizar o acesso a
cultura audiovisual, principalmente em regides que as grandes redes ndo alcancam. O projeto
idealiza uma estratégia de valorizagdo da identidade cultural brasileira, sendo o cinema uma
ferramenta de desenvolvimento regional e de estruturacdo (através da distribui¢do, e
representatividade) da industria audiovisual, dialogando com a responsabilidade social -
caracteristica de devolutiva que as artes promovem na sociedade.

A estrutura em formato de franquia corresponde a um caminho estratégico para a
ampliagdo do impacto do projeto, possibilitando a replicagdo do cinema em diversos contextos
regionais, visando uma curadoria cultural coerente com os ideais de cada regido. Por fim, a
elaboragdo deste plano de marketing visa ndo apenas a viabilidade do negdcio, mas também a
funcdo social do mesmo, contribuindo para repensar a cadeia de distribuicdo - e acesso - do

mercado audiovisual brasileiro.
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2. Fundamentacao Teorica

Neste topico sera apresentado os conteudos de embasamento teorico que serviu de
fundamento e base de escrita deste trabalho, sendo estes: Marketing, Plano de Marketing e

Franquias.

2.1 Marketing

Marketing ¢ muitas vezes reduzido a vendas ou propaganda, e ainda que esses topicos
sejam parte do grande guarda chuva que o marketing atua, esse ¢ muito mais complexo e
crucial para o sucesso de uma organiza¢do, o mesmo diz respeito a uma andlise profunda da
organizagdo e onde ela quer chegar. (Perreault; Canon; McCarthy, 2010)

A defini¢do de marketing ¢ muito varidvel dentro da visdo de quem a escreve, porém a
maioria dos autores utiliza a definigdo da American Marketing Association como a oficial:
“Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar,
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros, ¢ sociedade em
geral.” (AMA 2017). As defini¢des sdo adaptadas para as circunstancias e evolugdes dos
momentos, ¢ cada vez mais se afastando apenas da venda do produto, e do carater de
transagdo. Na modernidade ¢ significativo o relacionamento entre cliente e marca, para além
do produto, estes se tornam consumidores da marca, uma relacdo de longo prazo. (Ferrell;
Hartline, 2018)

Para Cobra (2009) a troca ¢ elemento fundamental do marketing, ¢ preciso convencer que
o comprador precisa do seu produto, mas além disso ¢ importante desenvolver um
relacionamento com o cliente. Ja para Kotler e Keller (2022, p. 63) o papel do marketing esta
relacionado diretamente com o estimulo & demanda dos produtos oferecidos pela organizagao,
influenciando a quantidade, nivel e composi¢ao desta demanda.

A esséncia do marketing moderno estd fundamentada na criagdo de valor mutuo e
sustentavel para todos os agentes envolvidos no processo de troca. Nesse sentido, Perreault,
Cannon e McCarthy (2010, p. 16), como demonstra a figura 1, destacam que o papel do
marketing se realiza a partir da coexisténcia equilibrada de trés pilares: (a) a satisfacdo do
cliente; (b) a obtencao de lucro — ou outra métrica de sucesso — que permita a empresa

atingir seus objetivos; e (c) o esforco conjunto da organizagao para alcangar tais resultados.

Figura 1 - Conceito de Marketing



16

Lucro (ou outra
medida de sucesso
a longo prazo) como

um objetivo

CONCEITO DE
MARKETING

Satisfagao
do cliente

Adaptado de: PERREAULT; CANON; MCCARTHY, p. 16, 2010

Chernev (2019) amplia essa abordagem, estabelecendo que uma organizagdo
bem-sucedida deve gerar valor superior para trés entidades-chave: os clientes-alvo, os
colaboradores (como fornecedores e distribuidores) e a propria empresa. Cada um desses
agentes deve perceber beneficios reais e diferenciados na proposta oferecida, caso contrario, o
modelo de negocio torna-se insustentavel. De acordo com esse principio, o valor para o cliente
¢ determinado pela percep¢dao de como a oferta atende as suas necessidades em comparagao
com as alternativas disponiveis. O valor para os colaboradores est4 relacionado ao quanto a
parceria com a empresa contribui para seus proprios objetivos estratégicos. Por fim, o valor
para a empresa ¢ medido pelo alinhamento da oferta com seus objetivos organizacionais, seu
potencial de retorno e os recursos necessarios para sua execucao. (Kotler; Keller, 2022)

Para alcancar tal satisfacdo do cliente hd um processo intrinseco a natureza do marketing,
uma organizacdo de estratégias de Marketing que visa atingir os objetivos da empresa, assim
como criar valor no mercado que esta visando atuar. O “quadro 1” apresenta o produto das
estratégias, as chamadas taticas de marketing cuja intengao ¢ comunicar a marca ou negocio,
mas para além disso, satisfazer desejos de seus clientes, dessa forma criando valor ndo apenas

para estes, mas também para o negocio e seus colaboradores. (Chernev, 2018)

Quadro 1 - Téticas de Marketing

Taticas Definigao

Produto E um bem comercializavel, seja este tangivel (moveis, objetos, vestimentas) ou
intangivel (musica, filme) que tem o objetivo de criar valor para os clientes-alvo
Comprar produtos configura uma caracteristica de posse ou propriedade sobre tal

bem. (Kotler; Keller, 2022)
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Servigo

Os servigos sdo produtos intangiveis caracterizados por atos, agdes ou prestacdes
de algo a pessoas ou suas posses. (Ferrell; Hartline, 2018) Vale lembrar que
servigos visam criar valor a seus consumidores, mesmo que ndo concedam um

valor de posse (Kotler; Keller, 2022)

Marca

Marca ¢ um ativo que faz parte da estrutura da organizagao, este ¢ um ativo
intangivel que representa as percepgdes ¢ sentimentos dos consumidores sobre

um produto e sua empresa. (Cobra, 2009)

Preco

Diz respeito a quantidade de dinheiro, ou investimento que seja, que a empresa
deve cobrar de seus consumidores e colaboradores pelos produtos, beneficios

oferecidos. (Chernev, 2018)

Incentivos

Sao ferramentas para incentivar o consumo ou bonificar, assim como aumentar o
valor do que ¢ oferecido para consumidores, ¢ colaboradores. Estes podem ser
monetarios (descontos, cupons) ou ndo monetarios (competigdes, prémios).

(Chernev, 2018)

Comunicagao

Diz respeito a conexdo da empresa com seus publicos-alvo, colaboradores,
promovendo o reconhecimento e posicionamento da marca, assim como uma

fidelizag¢do e um nivel de relacionamento. (Cobra, 2009)

Distribui¢ao

Diz respeito a levar o produto da maneira certa, até o local correto, utilizando de
diversos canais de distribui¢do e midias. (Cobra, 2009) E um esfor¢o
fundamental, pois é importante que o produto ou servi¢o chegue ao publico

alvo.

Tais estratégias sdo fundamentais para o processo de desenvolvimento e estudo do plano

de marketing - que sera abordado futuramente neste projeto - porém para além destas taticas

intrinsecas ao negdcio, a natureza de compreensdo de acesso ao publico € o mercado também

¢ de suma importancia.

O conceito de segmentagdo diz respeito ao processo dentro do marketing que organiza

grupos de consumidores, direcionando esfor¢os para venda de um produto a este determinado

grupo consumidor que possui suas similaridades, e que, o produto realize a necessidade do

consumidor. A segmentacdo fornece a possibilidade de compreensdo de grandes grupos de

consumidores, para assim direcionar esforcos em cumprir as necessidades destes grupos, ao

contrario de poucos consumidores (Chernev, 2014). Ademais, Ferrell e Hartline (2018)

apresentam a segmentacdo como a divisdo do mercado para um produto particular, em
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segmentos ou grupos de semelhantes, apontando duas formas bésicas de segmentacdo, o
marketing diferenciado (ou segmentado) e o de nicho.

O marketing diferenciado consiste em segmentar o0 mercado em grupos com necessidades
distintas e desenvolver ofertas especificas para cada um deles. Essa estratégia pode ser
aplicada de duas formas: pela segmentacdo multipla, em que a empresa atende varios
segmentos simultaneamente com produtos variados; ou pela concentragdo de mercado, onde
os esforcos sdo focados em um uUnico segmento para alcangar maxima especializacdo e
eficiéncia (Kotler; Keller, 2022). J4& o marketing de nicho aprofunda ainda mais a
segmentacdo, voltando-se para um grupo muito especifico com necessidades altamente
especializadas. Apesar do publico reduzido, o nicho pode ser extremamente lucrativo, pois os
consumidores tendem a valorizar mais os produtos personalizados e pagar pregos mais altos
por eles (Ferrell; Hartline, 2018).

Para compreender e atingir as necessidades do mercado que o potencial negécio deste
vigente trabalho visa atender, € preciso, além dos conhecimentos de marketing discutidos, o
desenvolvimento de um plano de marketing. Todavia, uma vez que se trata de um negocio

voltado para uma caréncia social e cultural, ¢ necessario apresentar o marketing cultural.

2.1.1 Marketing cultural

O marketing cultural ¢ um campo especifico do marketing que integra objetivos
econdmicos e sociais por meio da valorizagdo de produtos e servigos vinculados a cultura.
Diferente das praticas de marketing tradicionais voltadas unicamente para o consumo, o
marketing cultural considera a cultura como meio de mensagem e de conexao com o publico.
Nesse sentido, o marketing deixa de ser apenas uma ferramenta promocional para se tornar um
instrumento de geracdo de valor social, alinhado a proposta de entregar beneficios ndo apenas
aos consumidores, mas a sociedade como um todo (Kotler; Keller, 2022).

Para Reis (2008, p. 81) a valorizagdao de produtos culturais, como o cinema, promove nao
apenas retorno econdémico, mas também ativa processos de inclusdo, identidade local e
regeneragdo urbana. O marketing, nesse cendrio, atua como vetor de articulagdo entre os
interesses simbolicos e mercadologicos, sendo uma ponte entre cidadaos, consumidores e
territorios. Essa dinamica reforca a importancia de compreender o consumo cultural como
parte da formacdo de pertencimento e como instrumento de desenvolvimento regional. O
marketing cultural também se conecta ao conceito de marcas orientadas por proposito,

especialmente em iniciativas com objetivos sociais e transformadores. Nesse sentido, ele ndo
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apenas comunica valores, mas ativa redes sociais e territoriais por meio da linguagem
simbdlica e da curadoria de experiéncias significativas para o publico (Bakhtiari, 2024).

Além disso, o marketing cultural implica um compromisso ético com a diversidade, a
valorizacao das expressdes locais ¢ a democratizagao do acesso. Especialmente em setores
como o audiovisual, onde ha desequilibrios historicos na distribuicdo e no consumo, o
marketing cultural pode atuar como ferramenta de reposicionamento, permitindo que a cultura
chegue a novos publicos e territorios. Nesse contexto, sua fungdo vai além da comunicagao,
assumindo um papel estratégico de articulagdo entre identidade, cidadania e desenvolvimento

(Cobra, 2010).

2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing ¢ um documento, organizado dentro do ambiente organizacional, €
estruturado pensando onde a empresa quer chegar. E uma forma de aplicar técnicas ou
recursos de marketing para atingir objetivos de marketing, por consequéncia, da organizagao
inteira (Westwood, 2019). O processo de planejamento de marketing pode ser sintetizado,
segundo Perreault, Canon, McCarthy, (2010), como (1) estabelecer objetivos; (2) avaliar
oportunidades (3) criar estratégias de marketing; (4) preparar planejamentos de marketing; (5)
desenvolver um plano de marketing.

Esta estrutura, transparece o carater do plano de marketing, que ndo diz respeito a uma
cartilha de uso Unico, mas é um processo ciclico, ap6s o desenvolvimento e implantagdo, é
fundamental um processo de controle deste plano de marketing e possiveis programas. Este
controle corresponde a uma analise de mensuracao dos resultados e de avaliacdo do progresso,
para desta forma um novo plano de marketing seja estruturado (Perreault; Canon; McCarthy,

2010).

2.2.1 Estrutura do plano de marketing

Para este projeto, foi elaborada uma estrutura de plano de marketing personalizada,
baseada nos textos e livros dos seguintes autores: Westwood (2019); Ferrell e Hartline (2018);
Kotler e Keller (2022); e Chernev (2014). Além destes autores também sera levado em conta
cartilhas técnicas de o6rgdos como Sebrae (2013). O cardter do plano personalizado ¢
justamente aplicar etapas convenientes e que fazem sentido para a natureza do projeto, no caso

de uma franquia de cinemas com uma programagao exclusivamente brasileira, ou seja, se trata
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de um servico, ¢ um produto cultural, entdo sua natureza ¢ para além de puramente

mercadoldgica.

2.2.1.1 Sumario executivo

E um parecer sucinto do negocio, uma sinopse do plano geral de marketing, nesta etapa
deve estar presente as caracteristicas do negocio, objetivos, missdo, visdo € principais
estratégias a se alcancgar. E indicado apresentar um apontamento dos principais problemas que
a organizacdo visa resolver, e no geral ser uma leitura rapida que permita uma compreensao de
todo o plano assim como seu tempo e situacdo de execugdo (Ferrell, Hartline, 2018)

(Chernev, 2014).

2.2.1.2 Anélise situacional

Esta etapa diz respeito a analise e interpretacao detalhada dos ambientes interno, externo
e dos clientes em potencial. Tal analise fornece um panorama sobre o ambiente o qual a
empresa ird atuar, assim como o mercado que ird competir. Para Chernev (2014) a andlise
situacional pode ser dividida em duas sessdes: o parecer geral da organizacao, que diz respeito
as estratégias, progresso perante o objetivo, as competéncias e portfolio de ofertas. Ja a outra
diz respeito inteiramente ao mercado em que a mesma vai operar.

Sobre a anélise do ambiente externo, o Sebrae (2013) caracteriza pontos fundamentais a
serem analisados os fatores econOmicos (inflagdo, taxas de juros), socioculturais -
principalmente relacionados ao publico alvo, fatores politicos ou legais e fatores relacionados
a concorréncia, do ponto de vista de previsibilidade das agdes da mesma. Ademais, a analise
do comportamento do cliente também ¢ crucial, estudando principalmente as necessidades
destes clientes e como a organizacdo deve cumprir com as mesmas, neste momento ¢
interessante segmentar o mercado visando direcionar esforcos de maneira mais eficiente.

(Ferrell; Hartline, 2018)
2.2.1.3 Analise SWOT
A anélise SWOT investiga os pontos fortes (Strengths) e fraquezas (Weakness), que sdo

fatores internos a organizagao, ja as oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats) dizem

respeito aos fatores externos a organizagdo. Esta etapa esta diretamente relacionada com a
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analise situacional e ¢ crucial para auxiliar no comportamento perante o mercado e as
competéncias internas do negocio (Ferrell; Hartline, 2018).
Para Westwood (2019) a analise SWOT ¢ destinada a “explorar as suas forgas, superar suas
fraquezas, agarrar em oportunidades e se proteger contra suas ameagas” além de determinar se
a organizacdo possui condi¢cdes para prosperar. Além disso, o autor aponta a criagdo de
matrizes SWOT para os mais diversos segmentos para além da visdo geral da organizacao,
como, por exemplo, matrizes SWOT para vendas, para um produto especifico, para uma
segmentacdo de mercado, para concorrentes.

O processo de andlise das informagdes dispostas na matriz SWOT ¢ o momento chave
para explorar janelas competitivas, e explorar principalmente as forcas e oportunidades como

formas de criar valor aos clientes (Ferrell; Hartline, 2018).

2.2.1.4 Metas e objetivos de marketing

Esta etapa lida com os resultados desejados e esperados provenientes das andlises
anteriores. As metas correspondem aos dizeres organizacionais mais amplos, ja os objetivos
sd0 mais especificos e cruciais para a estrutura do planejamento (Ferrell; Hartline, 2018). Para
Kotler e Keller (2022) as metas estdo alinhadas ao foco final da empresa, definindo o modus
operandi e os principais indicadores de desempenho, ja os objetivos sdo mais relacionados aos
clientes, colaboradores e ou empresa, concorrentes e esfor¢os objetivos que visam alcangar as
metas principais da organizagao.

Sobre os objetivos, Westwood (2019) indica que eles sejam SMART:
Especificos (Specific): expressar valores reais de mercado, e agdes diretas de
como deve ser alcancado
Mensurdveis (Measurable): indicadores palpdveis que devem confirmar se vocé
ird ou nao alcangar a meta
Alcangaveis (Achievable): garantir a disponibilidade de recursos, investimentos
ou equipe para alcangar a meta
Realistas (Realistic): as metas devem ser realistas caso contrario irdo demandar
recursos € apenas desmotivar o pessoal

Temporais (Time-bound): deve haver prazos para cumprir o objetivo

2.2.1.5 Estratégia de marketing
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Esta etapa caracteriza como a organizacdo alcangara os objetivos, através de estratégias e
taticas - as acdes especificas e objetivas - que buscam satisfazer as necessidades do mercado ja
estudado que o negocio estara inserido (Ferrell; Hartline, 2018). Ademais, Westwood (2019)
caracteriza estratégias como métodos abrangentes que visam atingir os objetivos especificos
da empresa, ndo incluindo agdes individuais e operacionais da empresa, pois estas sdao
configuradas como taticas.

Estratégias como a de identificagdo de um mercado alvo, a qual a organizagdo direciona
esforg¢os para consumidores; competidores - por exemplo, ocupar o espaco de mercado; ou até
de uma situacdo contextual como ocupar um espago do mercado carente economicamente, ou
socioculturalmente - o que aborda esse trabalho (Kotler; Keller, 2022). Segundo Sebrae (2013)
a compreensdo do mercado alvo ¢ fundamental para direcionar esfor¢os, podendo ser
direcionados as questdes geograficas, demograficas, psicograficas e por fim comportamentais.

Em suma, a estruturagdo estratégica de marketing ¢ decorrente das andlises obtidas nas
outras etapas e uma organizacdo holistica no negdcio visando a missdo da empresa, seus
objetivos mercadologicos e financeiros, como o produto deve satisfazer o mercado e o

posicionamento (Kotler; Keller, 2016).

2.2.1.6 Taticas e Implementacdo de marketing

E a etapa de agdo, como serd a implementacgdo do plano de fato, através das estratégias
previamente definidas, o plano ¢ executado através de taticas, assim como as
responsabilidades de cada 6rgdo e os recursos alocados para cada tarefa. (Ferrell; Hartline,
2018)

Segundo Sebrae (2013) as estratégias de marketing se resumem a: (1) produto; (2) prego;
(3) praga; (4) promogdo; (5) pessoas, porém no vigente trabalho através destas estratégias e
baseado em Kotler, Keller e Chernev (2022) as taticas correspondem a (1) produto; (2)
servico; (3) marca; (4) preco; (5) incentivos; (6) comunicacao; (7) distribuigdo.

Para além das taticas, o processo de implementacdo também deve estar apoiado no
desenvolvimento de uma infraestrutura negocial da organizagao, criagdo de processos internos
na empresa ¢ um calendario de implementagdo (Chernev, 2014). Ademais, Kotler e Keller
(2022) ainda apontam a necessidade de implementacdo de desenvolvimento de recursos,
direcionados 0s meios necessarios para a execugdo do plano de marketing; desenvolvimento
de oferta (processo para desenvolver oferta de mercado) e a implantagdo comercial, que diz

respeito de captagdo de consumidores alvo.
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2.2.1.7 Controle

Por fim, a etapa que delimita a execucdo do plano de marketing, porém com seus

resultados, permite que o processo comece novamente. Para Chernev (2014) esta etapa avalia
0 progresso e evolugdo da organizag¢ao a caminho dos objetivos e metas da mesma.
Duas métricas sao utilizadas para medir esse progresso, a avaliagdo de performance, que
define critérios avaliativos do desempenho relativo a oferta aos consumidores, e por
consequéncia qual o progresso perante os objetivos. A outra métrica diz respeito a andlise do
ambiente, que desenvolve métricas para futuras mudancas visando a adaptacdo da organizagao
as mudangas e flutuacdes do mercado que estd inserida (Kotler; Keller, 2022).

Objetivamente, a etapa do controle esta atrelada a percepcao de proximidade de objetivos
estabelecidos anteriormente no plano, estes podem ser demonstrados em, por exemplo: dados
financeiros (aumento de vendas, despesas, custos, contratacdes), aumento de participagdo de
mercado, desempenho de publicidade, visibilidade, entre outros. Ademais, o controle ¢
fundamental para diminuir discrepancias entre execugao e o planejamento (Ferrell; Hartline,

2018).
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Figura 2 - Estrutura do plano de marketing

1. Sumario executiva
a. Missdo e Visdo
b. Aspectos principais do Plano de Marketing
i. Justificativa
ii. Potencial de Expanséo
2. Analise situacional
a. Andlise do ambiente interno
b. Andlise do ambiente do cliente
¢. Andlise do ambiente externo
d. Andlise da concorréncia
3. Matriz FOFA (forgas, oportunidade, fraguezas, ameagas) ou SWOT
a. Forgas
b. Oportunidades
c¢. Fraguezas
d. Ameagas
4. Dbjetivos e metas de Marketing
a. Gerais
b. Metas SMART
5. Estratégias de Marketing
a. Mercado alvo
b. Proposta de valor da marca
c. Cadeia de distribuigio
6. Taticas de Marketing e Implementagdo
a. Mix de Marketing
i. Produto
il. Servigo
fil. Marca
iv. Prego
v. Incentivos
vi. Comunicagdo
vii. Distribuigio
b. Implementagdo
i. Problemas estruturais
7. Avaliagdo
a. Avaliagdo de viabilidade
b. Indicadores de desempenho

ADAPTADO DE: Ferrell; Hartline p. 38, 2018; Kotler e Keller (2022); e Chernev (2014); Westwood (2019)

2.3 Franquias

O sistema de franquias, ou franchising, se consolidou como um modelo estratégico de

expansdo de negocios com alto grau de replicabilidade e controle de marca, sendo
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amplamente utilizado em setores como alimentacdo, moda e servicos educacionais. Tal
modelo caracteriza-se por uma estrutura empresarial que permite ao franqueador licenciar o
uso de sua marca, seus sistemas, conhecimentos e seu modelo operacional a terceiros
(franqueados), mantendo, a0 mesmo tempo, padrdes de qualidade e identidade corporativa em
todas as unidades da rede (Murray, 2006).

O ICC - Model International Franchising Contract, da Camara de Comércio Internacional
(2011), destaca que um contrato de franquia bem estruturado deve incluir obrigagdes claras
sobre o uso da marca, treinamento inicial e continuo, suporte operacional, manutencao de
padrdes de qualidade, canais de comunicagdo entre as partes e mecanismos de resolugdo de
conflitos (ICC, 2011). Tais elementos sdo essenciais para garantir a sustentabilidade e coesdo
da rede franqueada, especialmente quando o produto ou servico oferecido possui valor
simbolico e identitario, como € o caso de um cinema de rua dedicado a obras audiovisuais
brasileiras.

A Lei n° 13.966/2019, conhecida como a nova Lei de Franquias, regula o sistema de
franchising no Brasil e estabelece os parametros legais e contratuais para a relagdo entre
franqueadores e franqueados. Conforme o texto da lei, franquia empresarial é o sistema pelo
qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao
direito de distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva de produtos, ou servigcos, mediante
remuneracdo, sem que haja vinculo empregaticio. A obrigatoriedade da Circular de Oferta de
Franquia (COF), com informagdes detalhadas sobre o negocio, garante transparéncia e
previsibilidade aos investidores. (BRASIL, 2019)

O modelo de franquia ja ¢ amplamente difundido, principalmente no setor de alimentagdo
(McDonald’s); moda, como, por exemplo, a Zara; cosméticos - O Boticario; educagdo com
Influx, por exemplo. Porém, a aplicacdo do modelo de franquia a servigos de entretenimento,
como academias, e no caso do vigente projeto, para cinemas, representa uma evolugdo natural
da loégica de padronizacdo e replicabilidade. De acordo com Bernard (2014, p. 7), o
franchising se destaca pela aderéncia no mercado brasileiro, porém ¢ necessaria uma
manutengdo eficiente do negocio, evitando problemas e que eles se replicam nas franqueadas.
As grandes redes de exibicdo, como Cinemark, Cinépolis ¢ UCI, embora ndo atuem
diretamente sob o formato tradicional de franquia, operam sob sistemas que se aproximam do
modelo, adotando contratos de licenciamento, parcerias regionais ou gestao terceirizada com
padrao corporativo. Isso evidencia a viabilidade e o potencial do franchising como ferramenta
de expansdo em areas menos exploradas comercialmente, descentralizando a oferta de salas de

cinema e promovendo a inclusdo cultural.
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A descentralizagdo das salas de cinema no Brasil também tem sido tema de politicas
publicas voltadas a ampliagdo do acesso cultural em municipios carentes de infraestrutura. Um
exemplo relevante ¢ o programa Cinema da Cidade, promovido pela ANCINE em parceria
com o Ministério da Cultura, no contexto do Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC).
A iniciativa buscava fomentar a constru¢do de salas em cidades com populagao entre 20 mil e
100 mil habitantes, especialmente em regides com baixo IDH ou desprovidas de espagos de
exibi¢ao comercial (ANCINE, 2023).

Para setores com forte apelo de experiéncia do consumidor, como o entretenimento e,
mais especificamente, o cinema, o modelo de franquia pode ser particularmente eficiente. A
padronizacgdo da experiéncia — desde a ambientacdo das salas até a curadoria dos filmes — ¢
crucial para a percep¢do de valor da marca e para a fidelizagdo do publico (Kotler; Keller,
2016). Um cinema franqueado permite manter a mesma proposta de valor em diversas
localidades, respeitando, ainda assim, adaptagdes culturais regionais — fator decisivo para um
negocio de base cultural como o proposto.

Em resumo, a estrutura de franquia permite escalar um negdcio que, embora baseado em
um servico cultural, precisa ser economicamente viavel e replicavel. Isso se concretiza por
meio de um modelo hibrido que concilia padronizacdo e autonomia, sendo vidvel técnica e
legalmente, e compativel com uma légica de economia criativa — onde o valor gerado ndo ¢

apenas financeiro, mas também simbdlico e social (Reis, 2008).



27

3. Cadeia produtiva cinematografica no Brasil

O reconhecimento de uma industria cinematografica formalizada e funcional no Brasil ¢
um tema contraditorio, em que tedricos como Bernardet (2009) articulam que ndo ha uma
organizagdo equiparavel a dos Estados Unidos - relacionada a propria estrutura
politico-econdmica do Brasil. Dessa forma, a industria cinematografica brasileira estrutura-se
em uma cadeia produtiva composta por trés etapas principais: producio, distribuicio e
exibicido. Essas fases, ao se articularem, permitem que a obra audiovisual seja concebida,
circule e alcance o publico (figura 1). Cada uma delas exige a atuacdo de diferentes agentes,

além de demandar investimentos expressivos € estratégias que conciliam aspectos culturais e

econdmicos. (Gualda, 2020)

Figura 3 - Cadeia Produtora Audiovisual
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Fonte: Meleiro (2010)

3.1 Produgao

\

A producdo corresponde a fase inicial e fundamental da cadeia cinematografica,
responsavel por converter uma proposta criativa em um produto audiovisual finalizado e apto
a ser inserido no mercado. Esse processo desmembra-se em 3 estagios interdependentes.

A pré-produgdo corresponde ao planejamento criativo e estratégico, que envolve a defini¢do
do roteiro, da linguagem estética, do or¢amento e do cronograma, além da contratagdo de

elenco e equipe, escolha de locacdes, obtencdo de autorizagdes e organizagao de recursos
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técnicos. Vale ressaltar também o aspecto fundamental que ¢ o financiamento, que no Brasil se
da principalmente por politicas publicas, como a Lei do Audiovisual, a Lei Rouanet e o Fundo
Setorial do Audiovisual (FSA), somadas a parcerias com TV, streaming, patrocinadores e
coprodugdes internacionais. (SEBRAE, 2014)

Apds essa primeira fase, ocorre a producdo, a filmagem em si, que corresponde a
execucdo criativa, reunindo dire¢do, elenco, equipe técnica, cenografia, figurino, captagao de
som e imagem, iluminacdo, além da logistica de transporte e alimentagdo. E o momento de
maior mobiliza¢do de profissionais, gerando empregos temporarios € movimentando servigos
locais, como hotelaria e transporte. A produgdo ocorre tanto em estudios quanto em locagdes
externas, e cada decisdo influencia custos, estética e prazos. (SEBRAE, 2014)

O processo encerra-se com a pos-producdo, etapa de finalizagdo da obra, englobando
montagem, edicdo de imagem e som, correcdo de cor e inserc¢do de trilha sonora, legendas ou
dublagens, com o objetivo de transformar o material bruto em um produto pronto para

circulacao.

3.2 Distribui¢ao

A distribuicdo ¢ a etapa da cadeia cinematografica que conecta a obra audiovisual ao
publico, funcionando como o elo entre producdo e exibi¢cdo. Nessa fase, questdes estratégicas,
econdmicas e juridicas ganham centralidade, j4 que ¢ nela que se definem os direitos de
exploragdo comercial do filme, suas oportunidades de visibilidade e o retorno financeiro
esperado. (SEBRAE, 2014) O distribuidor atua como intermediario entre produtor e exibidor,
negociando janelas de langcamento, territdrios, contratos de licenciamento e estratégias de
divulgacdo, além de coordenar a entrega técnica e garantir o cumprimento das normas legais.
No contexto brasileiro, a atividade é caracterizada pela forte concentragdo de mercado, com
grandes distribuidoras internacionais dominando as principais salas, enquanto empresas
independentes enfrentam limitagdes de escala, exigindo planejamento cuidadoso para que a
obra alcance diferentes publicos e explore plenamente seu potencial cultural e comercial.

(APRO; SEBRAE, 2016).

3.2.1 Mercados ¢ agentes

No Brasil, a distribuicao de filmes ¢ marcada por forte desigualdade de poder. Grandes

empresas internacionais controlam a maioria das salas de cinema, definindo precos, datas de
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lancamento e estratégias de divulgacdo, enquanto distribuidores independentes precisam
inovar e buscar alternativas para que filmes nacionais e autorais cheguem ao publico. O
distribuidor atua como intermedidrio, negociando contratos, planejando exibicdes e estratégias
de divulgacdo, sendo essencial especialmente para filmes independentes. Outros agentes,
como festivais, plataformas digitais e consultores internacionais, ajudam a expandir a
circulagdo dos filmes para novos publicos. Esse equilibrio entre grandes e pequenos agentes é
fundamental para garantir diversidade cultural e pluralidade de vozes no cinema brasileiro,
equilibrando valor cultural e retorno economico (APRO; SEBRAE, 2016).

O lancamento em salas de cinema ¢ a primeira janela de exibicdo de um filme,
combinando prestigio cultural e potencial econdmico. Ele contribui para a reputacgao critica da
obra, amplia sua visibilidade e prepara o terreno para outras janelas, como plataformas
digitais, televisdo e festivais internacionais. Para filmes independentes e nacionais, essa etapa
funciona como vitrine, atraindo agentes de vendas e refor¢cando o potencial de circulagdo
global. No Brasil, a exibi¢do teatral - em cinemas - ¢ concentrada em grandes redes,
frequentemente ligadas a distribuidoras internacionais, o que cria desafios para filmes
independentes. Ainda assim, a estreia em cinema permanece central, legitimando obras
nacionais, influenciando negociagdes de licenciamento e fortalecendo a posicdo da obra no
mercado global, além de fazer o filme ser visto. (SEBRAE, 2014)

Apesar dos avancos regulatérios e politicas publicas, a distribui¢do e exibicao de filmes
no Brasil enfrentam desafios significativos que afetam visibilidade, circulagdo e retorno
financeiro. Entre eles estdo a concentracdo de mercado, que limita o espaco para filmes
independentes; a burocracia envolvendo registros e certificados legais; a pirataria digital, que
compromete receitas; e as complexidades das negociacdes internacionais, que exigem
conhecimento especializado. Superar esses obstdculos ¢ fundamental para garantir que o
cinema nacional circule amplamente e tenha sustentabilidade econdémica, sendo um pilar
importante o papel do governo com politicas publicas e incentivos, visando formalizar a

cadeia industrial como um todo (Tafio, 2020).
3.3 Exibi¢ao
A exibicdo representa a etapa final da cadeia produtiva cinematografica, sendo

responsavel por levar a obra diretamente ao ptblico. E nesse momento que o produto cultural

se transforma em experiéncia coletiva ou individual, gerando impactos economicos, como
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receita e empregos, além de efeitos simbdlicos relacionados a formagdo cultural e a
valorizagdo da identidade nacional.

No Brasil, a exibi¢do cinematografica apresenta forte concentragao. Em 2018, segundo a
ANCINE, existiam cerca de 3.400 salas distribuidas em quase 600 complexos, com 50%
localizadas em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Parana. A maioria das salas estd em
shopping centers, o que dificulta o acesso de populagdes do interior e de classes populares.
Paralelamente, o circuito alternativo e independente, formado por cineclubes, salas de arte e
centros culturais, desempenha papel importante na difusdo do cinema nacional e autoral.

Langar um filme nos cinemas cumpre um papel cultural importante, legitimando a obra
perante a critica, festivais e o publico. O funcionamento econdmico das salas baseia-se na
divisdo da bilheteria entre exibidor e distribuidor, com percentuais que mudam ao longo das
semanas. Os primeiros dias sdao decisivos, determinando a permanéncia do filme em cartaz e
influenciando decisdes estratégicas, como a ampliagdo de copias ou a limitagdo da exibicao a
determinadas regides. (SEBRAE, 2014)

A exibicdo cinematografica no Brasil enfrenta desafios estruturais, econdmicos e sociais
que limitam a circulagdo de filmes e o acesso do publico. A competicdo com filmes
hollywoodianos e plataformas de streaming altera habitos de consumo e pressiona a bilheteria
tradicional, exigindo estratégias de marketing e langamento mais eficientes. Salas
independentes e cineclubes enfrentam limitagdes de orcamento e escala, dependendo de
politicas publicas e apoio institucional para se manterem operacionais. Superar esses
obstaculos requer politicas publicas consistentes, inovagdo tecnoldgica, diversificacdo de
modelos de exibicdo e fortalecimento das redes independentes, garantindo maior alcance

cultural e sustentabilidade econdmica para o cinema brasileiro. (Gualda, 2020)
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4. Metodologia

A metodologia deste trabalho estd fundamentada em uma abordagem qualitativa e de
carater exploratdrio-descritivo, buscando compreender o setor de exibi¢do cinematografica e
propor um plano de marketing voltado a implantagdo piloto de uma franquia de cinemas de
rua com exibi¢do exclusivamente brasileira. A pesquisa se estrutura em trés frentes:
levantamento bibliografico, anélise documental - tanto de material de cariter de marketing,
assim como da industria audiovisual - e realizagdo de um grupo focal com potenciais

consumidores da cidade escolhida para a aplicagdo do modelo.

4.1 Levantamento bibliografico e analise documental

A primeira etapa consiste em um estudo bibliografico, com a finalidade de reunir e
analisar conceitos fundamentais para a constru¢do do plano de marketing e para a
compreensdo do modelo de franquias aplicadas ao setor cultural. Foram utilizados livros e
artigos de autores classicos e contemporaneos do campo do marketing, comportamento do
consumidor, economia criativa e franchising (cartilhas e guias), assim como teoricos e
estudiosos do audiovisual.

Em paralelo, sera realizada uma andlise documental com base em fontes secundarias, tais
como relatorios da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), publicagdes institucionais do
SEBRAE, dados demograficos do IBGE e estudos setoriais disponiveis sobre o mercado de
exibi¢ao de filmes brasileiros. Essa etapa visa contextualizar o cendrio atual da exibicdo
cinematografica no Brasil, identificando oportunidades para a implementagcdo de um modelo

alternativo com foco regional e nacional.

4.2 Pesquisa mercadologica: grupo focal

A pesquisa mercadologica foi realizada por meio da aplicagdo de um grupo focal,
conduzido com participantes da cidade escolhida para sediar a unidade piloto do projeto. O
grupo focal ¢ uma técnica de pesquisa de marketing em que um grupo de 6 a 10 pessoas sdo
entrevistados de forma coletiva e discutem perguntas referentes ao mercado ou produto
oferecido. Além dos entrevistados, ha também a figura do moderador que coordena a conversa

e faz anotagdes pertinentes para a etapa de analise de dados. (Kotler; Keller; Chernev, 2022)
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O grupo focal deste plano de marketing foi aplicado com 6 participantes, da cidade de
Braco do Norte, interior do estado de Santa Catarina. A escolha do municipio se da pela
auséncia de um cinema na cidade, sendo o mais proximo na cidade de Tubardo, a 45 minutos,
um cinema localizado em um shopping, contando com 5 salas de exibi¢do. A proposta de um
cinema de rua ¢ familiar aos participantes de maior idade na pesquisa, sendo que a cidade ja
contou com dois cinemas de rua, os dois localizados na praga central da cidade, inaugurados
em meados da década de 70, e encerrando suas atividades nos anos 1990.

A selecdo de participantes foi rigorosa e heterogénea, visando ndo apenas consumidores
de cinema, mas também consumidores em potencial que poderiam se interessar pelo consumo,
se disponivel na cidade. O grupo foi dividido em 3 consumidores de cinema e 3 ndo
consumidores, os consumidores sendo: Participante X - Homem, menos de 18 anos, estudante;
Participante Y - Mulher, 18-24 anos, médica; Participante Z - Homem, 25-34 anos, estudante.
Os nao consumidores eram: Participante S - Homem, 45-59 anos, empresario industrial;
Participante H - Mulher, 60+ anos, aposentada; Participante V, 35-44 anos, professora. A
conversa levou uma hora e dez minutos, com uma participagdo constante de todos os
entrevistados.

O objetivo da pesquisa foi captar percepgdes, resisténcias e expectativas do publico em
relacdo a proposta de um cinema com programagdo exclusivamente nacional, além de
compreender os habitos culturais, o consumo de filmes brasileiros e a relacdo da populacao
com o territorio e a cultura local. As perguntas foram estruturadas em seis blocos que visavam
ampliar o conhecimento dos participantes sobre o modelo estrutural do projeto, sendo estas: 1)
Habitos de Consumo Cultural e Cinematografico; 2) Experiéncia com Cinema de Rua; 3)
Percepcao sobre Filmes Brasileiros; 4) Programagao do Cinema 5) Posicionamento de Marca

e Comunicagdo; 6) Experiéncia do Publico e Relacionamento.

4.3 Tratamento e analise dos dados

Os dados coletados na revisdo bibliografica e andlise documental foram organizados
segundo os tdpicos que estruturam o plano de marketing, com base nos modelos e autores
apresentados na fundamentagdo tedrica, adaptado a légica de servicos culturais, cruzando
informagdes para a proposi¢ao do plano de marketing. Os dados oriundos do grupo focal
foram transcritos e analisados por meio da técnica de andlise de conteudo, buscando

identificar padrdes, discursos recorrentes e insumos relevantes para a definicdo de estratégias
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de marketing, posicionamento, comunica¢do e atuacdo local da franquia, além de apontar

possiveis falhas e limitagdes do projeto.

4.4 Delimitacao e escopo da pesquisa

O projeto ¢ delimitado a proposi¢ao de um plano de marketing para uma unidade piloto
da franquia, a ser implantada em um municipio de pequeno porte do estado de Santa Catarina
(Brago do Norte). A escolha da localidade se justifica pela auséncia de salas de cinema na
cidade, e pela inexisténcia de programagdo voltada exclusivamente ao cinema nacional. O
plano proposto terda carater replicavel, podendo ser estendido a outras regides com

necessidades culturais semelhantes.
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5. Plano de Marketing - Cinema Nacional

5.1 Sumario Executivo

O Cinema Nacional serd uma franquia de cinemas de rua com uma programacao
exclusivamente composta de filmes brasileiros. Atuando com uma janela de exibi¢ao diversa
de obras brasileiras em circuito de exibi¢do, obras independentes - regionais € nacionais e
sucessos de bilheteria brasileiros. Ademais, o Cinema Nacional atua como um ponto de
encontro democratico da cultura audiovisual do pais, voltado principalmente para cidades que
cinemas de shopping centers ndo alcancam, visando promover lazer, cultura e fomento da
industria audiovisual.

Cinema nacional, representa o cinema brasileiro confundindo-o com a obra em sua fala. o
espectador pode assistir ao cinema nacional, e visitar o cinema nacional. Isso fortalece a
marca, vinculando-o a obra que sera assistida. Assim, este Plano de Marketing visa estruturar
uma andlise de mercado e clientes em potencial, visando desenvolver estratégias que
viabilizem o desenvolvimento do piloto do Cinema Nacional, localizado na cidade do interior

de Santa Catarina, Brago do Norte.

5.1.1 Missdo

Promover a democratizagao do cinema brasileiro, tornando a cultura acessivel a todas as
pessoas, fortalecendo a identidade nacional e contribuindo para o desenvolvimento sustentavel
da industria audiovisual, por meio de salas de rua que aproximem o publico das producdes

nacionais e valorizem a diversidade cultural do pais.

5.1.2 Visao

Ser reconhecida nacionalmente como a principal referéncia em rede de cinemas de rua

brasileiros, acessivel e comprometida com a valorizagao da cultura nacional.

5.1.3 Justificativa

A elaboracdo deste Plano de Marketing parte de um marco significativo para o cinema

brasileiro. Em 2025, o pais conquistou pela primeira vez o Oscar de Melhor Filme
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Internacional com Ainda Estou Aqui, de Walter Salles — obra que despertou um sentimento
coletivo de orgulho e valorizacdo da producdo nacional. Esse reconhecimento evidenciou o
potencial do audiovisual brasileiro e a necessidade de consolidar esse interesse em um
movimento permanente de fortalecimento da cadeia de exibicdo e ampliagao do acesso as
obras nacionais.

Nesse contexto, propde-se a criagdo de uma franqueadora de cinemas de rua com
programacao exclusivamente voltada ao cinema brasileiro. Mais do que um empreendimento
de carater mercadologico, trata-se de uma iniciativa de relevancia cultural e social, concebida
para enfrentar desequilibrios historicos do setor, como a concentracdo da distribuicdo em
grandes grupos internacionais, a escassez de salas em cidades médias e pequenas e a limitacao
de espaco para producdes independentes e regionais.

O projeto fundamenta-se em um modelo de negdcio que integra sustentabilidade
econdmica e proposito cultural. Estruturado sob o formato de franquia, o Cinema Nacional
possibilita a expansdo descentralizada de salas, adaptando-se as particularidades regionais sem
perder a unidade de marca. Cada unidade se propde a atuar como polo de difusdo da cultura
brasileira, espago de convivéncia comunitaria e instrumento de formacdao de publico,
contribuindo para democratizar o acesso a cultura e estimular novas geragdes de realizadores.

Paralelamente, o projeto busca atuar na cadeia de distribui¢do, criando um canal
alternativo e colaborativo entre produtores independentes, distribuidoras de pequeno porte e
agentes culturais. Essa estrutura pretende ampliar a circulagdo de obras nacionais e fortalecer
a autonomia do mercado interno, promovendo diversidade e desenvolvimento regional.

O diagnodstico de mercado reforca a pertinéncia da proposta. De acordo com o
Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA, 2025), 88% das salas de cinema
no pais estdo concentradas em shopping centers, limitando o acesso cultural de parte
expressiva da populagdo. Nesse cendrio, os cinemas de rua — responsaveis por cerca de 5%
das salas — apresentaram crescimento superior ao das grandes redes, sinalizando uma
tendéncia de retomada desse modelo como alternativa viavel e necessaria.

Dessa forma, este Plano de Marketing ndo se restringe a analise da viabilidade de um
empreendimento cultural, mas propde uma intervengdo concreta na dindmica de circulagdo do
audiovisual brasileiro. Ao articular sustentabilidade, identidade e democratizagao do acesso, o
Cinema Nacional assume um papel transformador, revitalizando o cinema de rua como espago
de encontro, reflexdo e pertencimento.

Por fim, a justificativa do projeto repousa em sua dupla contribui¢do: académica e social.

No campo tedrico, apresenta um modelo de gestdo inovador inserido na economia criativa,
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que combina estratégias de marketing cultural e territorial. No campo social, oferece um
caminho efetivo para a valorizacdo da producdo nacional e o fortalecimento de uma industria
audiovisual mais justa, plural e representativa, reafirmando o cinema brasileiro como

patrimonio cultural e instrumento de desenvolvimento sustentavel.

5.1.4 Potencial de Expansao

O potencial de expansao do projeto do Cinema Nacional, revela-se expressivo diante da
reconfiguragdo recente do mercado exibidor nacional. Conforme dados do Observatorio
Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA, 2025), os complexos de 1 a 4 salas foram os
unicos modelos que apresentaram crescimento consistente no periodo pods-pandemia, registrando
variagao positiva de 4,9% entre 2023 e 2024, enquanto as salas em shopping centers cresceram
apenas 0,7%. Essa tendéncia demonstra ndo apenas a saturagdo do modelo multiplex, mas
também a retomada do interesse do publico por espagos de exibi¢do alternativos, mais acessiveis
e com curadoria diferenciada. O avango dos cinemas de rua, com crescimento superior a 5% no
mesmo periodo, refor¢a a viabilidade econdomica e cultural do formato proposto, que combina
custos operacionais reduzidos com forte insercdo comunitaria, configurando-se como um modelo
de negobcio sustentavel e escalavel

A expansdo da franquia encontra ainda respaldo em um cendrio favoravel de politicas
publicas e incentivos voltados a economia criativa e a descentralizacao cultural. Linhas de crédito
especificas para o setor audiovisual e programas municipais e estaduais de revitalizagdo urbana
favorecem a implantacdo de cinemas em dareas centrais € bairros historicos, convertendo esses
espacos em polos de requalificagdo cultural e econdomica. A natureza do projeto - que alia
propoésito social a viabilidade comercial - também facilita o acesso a editais de fomento,
patrocinios privados e parcerias com institui¢des educacionais, ampliando as possibilidades de
financiamento e sustentacdo no médio prazo.

Outro fator que amplia o potencial de expansdo do negdcio ¢ a concentracdo geografica
do parque exibidor brasileiro. Cerca de 88% das salas estdo situadas em shopping centers, e
40,7% da populacdo brasileira vive em municipios sem nenhuma sala de cinema, este nimero
nao registra a quantidade de brasileiros que vivem em areas periféricas ou de interior, também
sem acesso a cinemas (OCA, 2025). Essa lacuna representa uma oportunidade estratégica para a
penetragcdo em cidades médias e pequenas, especialmente em regides com forte vocagdo cultural
e caréncia de equipamentos de lazer - estratégia confirmada pela pesquisa de grupo focal na

cidade do interior, Brago do Norte. O modelo de franquia possibilita a replicagdo padronizada da
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proposta, respeitando as especificidades regionais e garantindo a capilarizagdo da marca. Ao
descentralizar a exibicdo e fortalecer o circuito nacional, o projeto se insere como um agente de
democratizagdo do acesso a cultura, contribuindo para a formagao de publico e a valorizacao do
audiovisual brasileiro em territdrios até entdo negligenciados pelas grandes redes.

Por fim, a expansdo do negodcio também se sustenta em sua dupla dimensdo - econdmica
e simbolica. Economicamente, o modelo de baixo custo fixo, aliado a margens otimizadas pela
auséncia de despesas de shopping centers, oferece retorno financeiro proporcionalmente superior
a média do setor, especialmente quando associado a estratégias de fidelizagdo, programas de
assinatura social e parcerias institucionais. Do ponto de vista simbodlico, o projeto carrega um
valor intangivel de relevancia cultural, ao promover a circulagdo de produ¢des nacionais e
fortalecer a identidade local em cada unidade franqueada. Essa combinacdo de proposito e
rentabilidade assegura a sustentabilidade do crescimento e cria bases sélidas para a consolidagdo
da marca como referéncia nacional em exibicdo de filmes brasileiros. Assim, o potencial de
expansdo do negdcio transcende a logica comercial, afirmando-se como uma estratégia de

impacto cultural, social e economico duradouro.

5.2 Analise situacional

A etapa de andlise foi aplicada pensando a propria estrutura produtiva do setor
audiovisual, em especial para este plano de marketing, o momento de distribui¢do e exibigao.
O ambiente interno diz respeito as salas de exibi¢do - os cinemas - que sao a atividade fim do
negocio. J4 na andlise do cliente, o objetivo foi compreender as formas de consumo de
possiveis clientes do Cinema Nacional, percorrendo estudos de consumo de streamings,
festivais, televisao, entre outros.

A anélise externa buscou compreender adversidades em potencial do Cinema Nacional,
percorrendo o impacto da pandemia e as adversidades que afetariam um cinema com
programacao exclusivamente brasileira. Sobre a concorréncia o foco retorna as salas de

exibi¢do e como grandes redes ja instaladas podem impactar.

5.2.1 Analise do ambiente interno

O parque exibidor brasileiro, conforme dados do Observatério Nacional do Cinema ,
apresenta forte concentracdo em grandes redes instaladas em shopping centers, com 3.510
salas distribuidas em 866 complexos. Apesar dessa predominancia, as salas de rua e os

cinemas independentes constituiem um segmento estratégico, com papel relevante na
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experiéncia cultural do publico. Estes representam 6,6% do total de salas, enquanto os
cinemas de rua, isoladamente, correspondem a cerca de 5%, apresentando crescimento
superior ao das grandes redes em 2024, refletindo o interesse renovado por experiéncias mais
intimistas e diferenciadas, além de apreco por programa¢do com curadoria € pre¢os mais
justos e ndo inflacionados. (OCA, 2025)

Em termos de estrutura, as salas independentes e de rua operam com menor numero de
assentos por sala, geralmente entre 50 e 200 lugares, comparadas as multiplex que podem ter
centenas de cadeiras por sala. J4 no ambito da distribuicdo e curadoria, essas salas funcionam
como mediadoras entre a producdo nacional e o publico, oferecendo janelas que muitas vezes
ndo sdo atendidas pelos multiplex, voltados a exibi¢cdo de obras com cunho mais comercial,
atualmente dominado pelas obras estadunidenses.

Cinemas de rua se mostraram nos ultimos anos - principalmente apos a pandemia - um
mercado crescente, segundo o Informe Anual de 2024 do Observatoério Brasileiro do Cinema e
Audiovisual (OCA, 2025), entre os anos de 2023 e 2024 houve uma variagdo de 0,7% em
crescimento de salas em shoppings centers, € no mesmo periodo os cinemas de rua tiveram
uma variagdo de 5,2%. Ademais, entre 2022 e 2023, anos de recuperagdao da pandemia, os
unicos modelos de cinema que apresentaram crescimento foram os complexos de 1 a 4 salas,
modelo de cinema correspondente ao projeto. Os dados demonstram ndo apenas uma
crescente de cinemas de rua ou com poucas salas, demonstra também uma satura¢ao de

cinemas de shoppings, uma vez que estes possuem um teto de crescimento.

5.2.2 Analise do ambiente do cliente

Como pode ser analisado no Informe Anual de 2024 do Observatdrio Brasileiro do
Cinema e Audiovisual (OCA, 2025), o mercado exibidor brasileiro em 2024 registrou a
existéncia de 3.510 salas de cinema distribuidas em 866 complexos, evidenciando uma
infraestrutura razoavelmente consolidada, embora marcada por forte concentragdo geografica
e social. Cerca de 88% das salas estdo localizadas em shopping centers, limitando a
experiéncia cinematografica a grandes centros urbanos e segmentos de maior poder aquisitivo.
Isto reflete também na distribuigdo, concentrando o publico em filmes estrangeiros, que
responderam por 89,9% do publico em 2024, contra apenas 10,1% do cinema brasileiro.
Embora 310 longas nacionais tenham sido exibidos, poucos alcangaram ampla circulagdo. O
maior sucesso brasileiro do ano, Ainda Estou Aqui (2024), foi visto por quase 3 milhdes de

espectadores, mas atingiu no maximo 958 salas, menos da metade da ocupagdo do quarto
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filme mais assistido, Deadpool & Wolverine (2024), que chegou a 2.554 salas. Enquanto

blockbusters internacionais dominam a programacdo com milhares de sessdes simultaneas, os
filmes nacionais, mesmo quando bem recebidos pelo publico, enfrentam barreiras estruturais
na distribuicdo e exibicdo. A assimetria entre a disponibilidade de salas e a participagdo no
publico revela um gargalo estratégico: a consolidacdo de um parque exibidor que cresce em
nimero, mas permanece excludente quanto a diversidade cultural que chega as telas. Ainda
assim, o crescimento de 9,8% de publico e 6,2% em renda foi puxado pelo cinema nacional,
que levou 12,6 milhdes de espectadores as salas de cinema em 2024, um aumento de, 241%
em relagdo a 2023 (3,7 milhdes). Reflexo do reencontro do cinema nacional com seu publico
foi a presenca de cinco filmes com mais de 1 milhdo de espectadores.

A exibi¢dao de obras audiovisuais no Brasil se estrutura em multiplos circuitos, cada um
com publicos, regras econdmicas e relevancia cultural distintos. A compreensdo desses
modelos ¢ fundamental para avaliar o alcance de um filme e seu potencial de retorno. As salas
de cinema comerciais ainda representam o formato mais prestigiado de exibi¢do, conferindo
legitimidade cultural e valorizando a obra em janelas subsequentes. O modelo econdmico
baseia-se na partilha da bilheteria entre distribuidor e exibidor, sendo os primeiros dias
decisivos para a permanéncia em cartaz. No Brasil, o setor ¢ concentrado em grandes redes
ligadas a majors internacionais, dificultando a insercdo de filmes independentes, embora o
cinema continue sendo espaco de consagracao simbdlica.

A televisao aberta permanece como o canal de maior alcance popular, especialmente em
regides sem salas de cinema. Embora ndo gere bilheteria, garante visibilidade e valoriza¢do
cultural, funcionando por meio de licengas adquiridas pelas emissoras. Ja a televisdo por
assinatura, apesar da retracdo, segue relevante, sobretudo em canais premium, com
negociagdes que envolvem exclusividade e padrdes técnicos rigorosos, representando ainda
fonte de receita para filmes de médio porte.

As plataformas digitais (VoD/OTT) transformaram profundamente o modelo de consumo.
Servigcos como Netflix, Globoplay ou Prime Video operam sob formatos diversos: TVOD
(aluguel ou compra digital), SVOD (assinatura) e AVOD/FAST (gratuitos com andncios).
Esses modelos ampliam o alcance internacional e prolongam a vida ttil dos filmes, mas
impdem negociacdes complexas, exigindo padrdes técnicos e contratos de exclusividade que
podem limitar a circulacao em outras janelas.

Os festivais e mostras cumprem papel estratégico para filmes independentes e autorais,
funcionando como vitrines de langamento, espagos de legitimacdo e oportunidades de contato

com criticos e agentes de vendas. No Brasil, festivais como Gramado e Brasilia fortalecem a
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producdo nacional, enquanto eventos internacionais como Cannes ou Berlim abrem portas
para o mercado global.

Além desses modelos, hd os circuitos especiais ou nao-teatrais, que incluem escolas,
universidades, cineclubes, centros culturais, museus, eventos e até transportes. Embora nao
gerem grande receita, ampliam o publico, prolongam o ciclo de vida da obra e reforcam o
valor simbdlico e cultural do cinema, sendo especialmente importantes para produgdes
independentes e documentais.

A exibicdo, em qualquer formato, estd sujeita a aspectos legais e regulatdrios, como
classificagdo indicativa, cotas de tela para filmes nacionais, gestdo de direitos autorais e
exigé€ncias de acessibilidade (legendagem, audiodescri¢ao, LIBRAS). No campo econdmico,
além da bilheteria, destacam-se receitas complementares como bomboniere, publicidade e

eventos, fundamentais para a sustentabilidade das salas.

5.2.3 Analise do ambiente externo

O mercado audiovisual e de entretenimento corresponde a um servigo de lazer, dessa
forma o mesmo estd vulneravel a flutuagdes econdmicas. Um exemplo notorio foi a pandemia
de COVID-19 que assolou o mundo em 2020 até 2022, e defasou o mercado audiovisual no
mundo inteiro. Cinemas independentes foram fechados, e os cinemas de grandes redes -
protegidos pela cadeia de distribuicdo - tiveram suas atividades suspensas, porém o consumo
de obras cinematograficas nao cessou, mas mudou de canal, se concentrando em plataformas
de streaming e video on-demand (VOD). (Rosenente, 2023)

Segundo dados do Anuario Estatistico do Audiovisual Brasileiro de 2024 do Observatdrio
Brasileiro do Cinema e Audiovisual (OCA, 2025), houve uma redugio de 77,8% de publico
em salas de cinema nos anos de 2019 para 2020 - ano de explosdo da pandemia. O mesmo
informe também demonstra uma crescente consideravel do consumo audiovisual por
streaming, que em 2020 tinha uma receita equivalente a 6,6 milhdes de reais no pais, e ja em
2022 teve um crescimento maior que 100%, correspondendo a aproximadamente 13,5 milhdes
de reais. Mesmo que tais plataformas nao correspondam a uma concorréncia direta ao
consumo de filmes no cinema - uma vez que ir a salas de cinema corresponde a uma
experiéncia - o forte consumo de obras cinematograficas em streaming demonstram um
interesse de consumo audiovisual.

Outro dado significativo sobre o comportamento de salas de exibi¢do em decorréncia da

pandemia, apontado pelo Informe Anual de 2024 do Observatorio Brasileiro do Cinema e
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Audiovisual (OCA, 2025) foi o de que o nimero de salas em funcionamento no ano de 2019
eram de 3.507 e ao final de 2020 esse nimero era de 1.860. Tal dado demonstra o quao
impactante a pandemia foi para o mercado de salas de exibi¢cdo, mas, em contrapartida o setor
esta em plena recuperagao e encerrou 2024 com 3.510 salas de exibigdo em funcionamento.

Todavia, uma forte influéncia externa se d4 na hegemonia norte-americana hollywoodiana
no consumo cultural brasileiro. Ainda segundo o Informe Anual de 2024 do Observatorio
Brasileiro do Cinema e Audiovisual (OCA,2025), filmes de origem norte-americana
correspondem a 73,1% da bilheteria brasileira, nlimero inferior a 2023, mas ainda de grande
influéncia. A industria estadunidense ¢ agressiva e ainda ¢ a maior do ocidente, e o
rompimento de tradigdes estabelecidas pela mesma (ficgdes narrativas, longas-metragens) sao
formas do cinema brasileiro competir com esta industria de escala e penetragao cultural forte.
(Butcher, 2019)

Por fim, a recente taxagdo de 100% de obras audiovisuais estrangeiras aos Estados
Unidos da América, representa uma adversidade externa a industria brasileira nacionalmente,
porém com implicacdes serissimas sobre circulacdo e premiagdo de obras brasileiras. O
reconhecimento internacional de obras brasileiras ¢ fundamental para a valorizagdao nacional
das mesmas, filmes que chegam em premiacdes internacionais inflam o sentimento de orgulho
e nacionalismo do povo brasileiro, levando os mesmos aos cinemas. A taxa¢do ndo afeta
apenas o Brasil, podendo de alguma forma valorizar o cinema externo aos Estados Unidos,
cujo presidente Donald Trump afirma que “a industria do cinema foi roubada dos EUA”,
porém possa ser um momento do mercado mundial de cinema se libertar da hegemonia

estadunidense.

5.2.4 Analise da concorréncia

A anélise dos dados do Observatorio Nacional do Cinema — OCA, presentes no Informe
Anual 2024, revela que o parque exibidor brasileiro conta atualmente com 3.510 salas de
cinema, distribuidas em 866 complexos cinematograficos, resultando em uma média de 4,1
salas por cinema. Ainda assim, a presenga do cinema no territorio nacional ¢ limitada,
alcancando apenas 8,2% dos municipios brasileiros, sendo que 1.947 salas estdo concentradas
em cidades de grande porte (OCA, 2024).

No ranking das redes exibidoras com mais salas de cinema em funcionamento, a
Cinemark mantém a lideranca, com 17,7% das salas em funcionamento no pais. A rede, de

origem estadunidense, foi fundada em 1984 e expandiu suas operagdes para mais de 15 paises,
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chegando ao Brasil em 1997. Em segundo lugar esta a Cinépolis, de origem mexicana, que
desde sua entrada no Brasil em 2010 conquistou 11,7% do market share. A maior rede de
origem brasileira ¢ a Kinoplex, cujo historico remonta a 1917, com a inauguracao de um
cinema de rua em Fortaleza. Atualmente, a empresa ocupa a quarta posi¢do, com 5,7% do
mercado, ficando atrds do conjunto de salas independentes, que, somadas, representam 6,6%
do total nacional (OCA, 2024).

Apesar do crescimento de 3,4% no nimero de salas entre 2023 e 2024, os dados indicam
que a expansdo se concentrou em complexos menores, com uma a quatro salas, que
registraram alta de 4,9% no periodo. Esse movimento sugere uma possivel saturagdo dos
grandes shopping centers, uma vez que as salas localizadas nesses espagos tiveram variacao
de apenas 0,7%. Em contrapartida, os cinemas de rua apresentaram crescimento de 5%,

reforgando sua relevancia como alternativa de exibicao e apontando para uma tendéncia de

retomada desse modelo (OCA, 2025).

5.3 Matriz FOFA ou ‘SWOT’

Sobre a andlise das forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas do projeto, adotou-se a

metodologia proposta por Kotler e Keller (2018), que recomenda a avaliacdo detalhada de

cada dimensdao do projeto, identificando os pontos fortes e fracos que conferem vantagem

competitiva.
Quadro 2 - Analise FOFA
Forgas Oportunidades
Exclusividade de exibicdo de filmes Crescimento do mercado de cinemas
brasileiros alternativos
Ambiente acessivel, fora dos agitos de Linhas de crédito governamentais para
shopping centers expansdo

Auséncia de despesas de shopping centers | Visibilidade internacional de obras

(condominio, aluguel, climatizagdo etc.) brasileiras
Mais recursos para marketing e pre¢os Explosdo do pensamento nacionalista e
acessiveis valorizagdo do cinema nacional

Cinema de rua como parte da comunidade | Taxagdo do governo dos EUA nos do
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Exibicao de filmes produzidos na regido

Estrutura e know how da franqueadora

Brasil

Popularidade de filmes brasileiros nas
redes sociais

Popularidade da Semana do Cinema
Brasileiro

Fraquezas

Ameacas

Exclusividade de exibi¢ao de filmes
brasileiros

Limitacdo de nimero de publico (menos
salas, menor o publico)

Menor arrecadagao comparado a
concorrentes

Esgotamento de programacgao
Repeti¢ao de filmes populares
Custo e capacitacao de mao de obra

Rotatividade de mao de obra

Valor médio de aluguel elevado

Preconceito do publico com conteudo
nacional

Agressividade da concorréncia
Concorrentes com investimento externo
Concorrentes consolidados no mercado
Pirataria

Parte do consumidor optar por assistir
filmes em streaming

Fonte: elaborado pelo autor, 2025

5.3.1 Forgas

Detalha-se a seguir os topicos relacionados as forcas do projeto, identificados com pontos

de visibilidade positiva.

a) Exclusividade de

posicionamento unico no mercado, destacando a marca como referéncia na

valorizagdo da produgdo nacional e atraindo um publico que busca

exibicio de filmes

brasileiros:

identidade cultural e autenticidade.

b) Ambiente acessivel, afastado dos estimulos de shopping centers:
proporciona uma experiéncia mais proxima e humanizada, favorecendo o

vinculo com a comunidade local e o sentimento de pertencimento ao

espaco cultural.

garante um



d)

g)

44

Auséncia de despesas de shopping centers: a auséncia de custos comuns
em shopping centers como condominio, aluguel, climatizacdo, reduz
significativamente os custos fixos, permitindo maior investimento em
acoes de marketing e na melhoria dos servigos prestados.

Mais recursos para marketing e precos acessiveis: a economia
operacional é revertida em estratégias de comunicacdo e ingressos mais
competitivos, o que amplia o acesso do publico e a sustentabilidade
financeira

Cinema de rua como parte da comunidade: por ser de rua, o cinema faz
parte da do dia a dia das pessoas, possibilitando a formagao de publico. A
presenca no territorio urbano cotidiano fortalece o vinculo com os
moradores e estimula a formacao de publico recorrente.

Exibicao de filmes produzidos na regiao: promove a circulagdo de obras
locais, incentiva a industria audiovisual regional e fortalece o senso de
identidade e autoestima cultural da comunidade.

Estrutura e know how da franqueadora: oferece suporte técnico,
padronizagdo de qualidade e gestdo eficiente, garantindo consisténcia e

credibilidade as unidades franqueadas.

5.3.2 Oportunidades

Levantaram-se as seguintes situagdes oportunas:

a)

b)

d)

Crescimento do mercado de cinemas alternativos: a demanda crescente
por experiéncias culturais auténticas cria espaco para modelos
independentes e de rua se fortalecerem frente as grandes redes.

Linhas de crédito governamentais para expansao: programas publicos e
incentivos setoriais favorecem o investimento em novas salas e
modernizagdo de equipamentos, reduzindo barreiras financeiras.
Visibilidade internacional de obras brasileiras: A valorizagdao de
producdes nacionais em festivais e plataformas estrangeiras amplia o
interesse do publico interno pelo cinema brasileiro.

Explosio do pensamento nacionalista e valorizacio do cinema
nacional: o fortalecimento do sentimento de orgulho cultural cria um

ambiente favoravel a aceitacdo e ao consumo de obras brasileiras.



g)

h)

5.3.3 Fraquezas

a)

b)

d)
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Taxac¢do do governo dos EUA sobre filmes estrangeiros: Pode reduzir a
competitividade de producdes internacionais, abrindo espago para maior
exibi¢do de filmes nacionais.

Popularidade de filmes brasileiros nas redes sociais: o engajamento em
plataformas como TikTok e a viralizagdo de contetidos relacionados
aumentam a visibilidade das produgdes e atraem publicos jovens.
Popularidade da Semana do Cinema Brasileiro: eventos institucionais
fortalecem a imagem do cinema nacional e funcionam como oportunidades
de marketing e fidelizagdo de espectadores.

Valor médio do ingresso acessivel: mantém o cinema como opgao de
lazer competitiva frente a outras formas de entretenimento, estimulando

frequéncia e fidelizagao.

Exclusividade de exibicdo de filmes brasileiros: Apesar de ser um
diferencial, pode limitar o repertorio e reduzir o publico em periodos de
menor langamento ou variedade de titulos.

Limitacdo de numero de publico (menos salas): A estrutura menor
restringe a capacidade de atendimento e a geragdo de receita em
comparacao com grandes redes.

Menor arrecadagio em relaciio aos concorrentes: A escala reduzida
e o foco regional podem impactar a lucratividade, exigindo estratégias
de compensacao em marketing e fidelizacao.

Esgotamento de programacio: A rotatividade limitada de titulos pode
diminuir o interesse do publico, tornando essencial a curadoria criativa
e 0 agendamento tematico.

Repeticio de filmes populares: A necessidade de manter publico
constante pode levar a repeticdo de titulos, comprometendo a
diversidade e a inovagdo da programacgao.

Custo e capacitacio de mao de obra: A formacao técnica e cultural da
equipe demanda investimento continuo, o que eleva custos

operacionais.
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g) Rotatividade de mao de obra: A alta troca de funcionarios afeta a
qualidade do atendimento e a consisténcia da experiéncia do espectador.
h) Valor médio de aluguel elevado: A localizacdo em areas centrais pode

encarecer o custo fixo, impactando diretamente na margem de lucro.

5.3.4 Ameacas

a) Preconceito do publico com conteiido nacional: Persistem estigmas
em relagdo a qualidade do cinema brasileiro, o que pode dificultar a
atracdo de novos espectadores.

b) Concorréncia agressiva: Grandes redes e grupos internacionais
dispdem de maior poder de investimento em marketing e infraestrutura,
disputando publico e conteudo.

c) Concorrentes consolidados no mercado: O dominio das redes
estabelecidas limita o acesso a filmes de destaque e reduz o poder de
negociagao das salas independentes.

d) Pirataria: A distribuicdo ilegal de filmes compromete a receita do
setor e reduz o interesse em experiéncias pagas de exibicao.

e) Preferéncia crescente pelo streaming: O consumo doméstico de
filmes oferece conveniéncia e baixo custo, exigindo que o cinema de

rua se diferencie pela experiéncia presencial e comunitaria.

5.4 Objetivos e metas de Marketing

O estabelecimento de metas e objetivos de marketing ¢ um elemento essencial para
orientar a priorizagdo de recursos, a definicdo dos critérios de desempenho e orientar o
desenho das estratégias de marketing dos negocios. E importante que objetivos sejam
consistentes e idealmente organizados hierarquicamente, as metas por sua vez devem ser
realistas. (Kotler; Keller, 2018)

No caso do Cinema Nacional, uma franquia de cinemas de rua com programacao
exclusivamente de filmes brasileiros, esses objetivos ganham contornos particulares, pois

devem considerar simultaneamente a légica empresarial de expansdao e padronizagdo de
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franquias - por consequéncia viabilidade econdmica do franqueado - a funcao cultural e social
que o cinema de rua desempenha. No contexto da exibicdo exclusiva de filmes brasileiros, as
metas abarcam visibilidade da marca, ocupagdo média de salas, expansdao geografica,
fortalecimento de redes de colaboracao com produtores e distribuidores independentes, e
desenvolvimento de programas de relacionamento com comunidades locais. Além do
resultado operacional, busca-se produzir externalidades positivas de pertencimento cultural e
difusdo do audiovisual nacional.

A formalizagdo de objetivos de maneira clara reduz ambiguidades no relacionamento
entre a franqueadora e os franqueados, facilitando a coordenagdo de esforcos e garantindo
padronizagdo sem perder o espaco para a valorizagdo da programacao regional. Essa clareza
também acelera o ciclo de aprendizado do piloto, permitindo que a rede cres¢a de forma
consistente e adaptada as especificidades de cada localidade. Ao traduzir ambigdes culturais e
mercadoldgicas em indicadores de desempenho, metas e prazos, o plano de marketing cria
uma base solida para a implementagdo e devem ser compreendidos ndo apenas como
instrumentos de gestdo, mas como mecanismos de equilibrio entre sustentabilidade econdmica

e relevancia cultural.

5.4.1 Objetivos Gerais

- O primeiro objetivo geral ¢ consolidar a franqueadora como referéncia nacional em
exibi¢do de cinema brasileiro, criando uma rede de cinemas de rua que seja reconhecida
tanto pelo publico quanto pelo setor cultural. O fato de nao existir um modelo de negocio
semelhante, em que a programacdo seria inteiramente composta de filmes brasileiros,
combinado com o modelo de franquia, justifica o almejo deste objetivo como de médio
prazo. Dado ao fato de que ha uma caréncia de espacos dedicados exclusivamente ao
cinema nacional, o projeto pretende ocupar esse espaco estratégico, fortalecendo a
apreciacao cultural brasileira.

- Para garantir a sustentabilidade do negocio, outro objetivo ¢ alcangar taxas consistentes
de ocupacdo das salas, garantindo que cada unidade franqueada tenha recursos de
promocdo e estratégias de captacdo de espectadores, assim como fidelizagao,
segmentacdo de publico e parcerias locais que estimulem o comparecimento regular ao
cinema. O cinema de rua tem o carater de fazer parte dos bairros e dia a dia das pessoas, ¢

um espago de comunidade, e direito a lazer, uma vez que a percep¢dao do publico
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corresponde com este carater, o mesmo ¢ ocupado. Na unidade piloto este objetivo ¢ de
médio prazo.

- Fortalecer a presenca da marca no imaginario coletivo ¢ um objetivo prioritario, porém
fortalecer nas comunidades das unidades franqueadas ¢ a prioridade. Estratégias como
carros de som anunciando a programagdo, materiais graficos fisicos, eventos de
langamento, sdo exemplos voltados diretamente a comunidade. Ademais, fortalecer a
presenca digital da marca e das unidades franqueadas, ¢ um objetivo subsequente,
utilizando plataformas sociais, influenciadores de cinema brasileiro, ¢ as formas
tradicionais de Marketing digital.

- No campo cultural, o plano objetiva ampliar a circulagdo de filmes brasileiros
independentes, garantindo espaco para produgdes que muitas vezes ndo chegam as
grandes redes. O negbécio ocuparia um espaco duplo na cadeia de distribuicdo
cinematografica brasileira, de distribuicdo - sendo a empresa a propria distribuidora
nacional através do carater de franquia - e exibigao.

- Outro objetivo ¢ fomentar o debate publico e a formagdo cultural por meio de sessdes
comentadas, e alimentando o mercado cinematografico, criando novos profissionais,
apreciando aqueles que tém seus trabalhos exibidos.

- Por fim, o plano tem como objetivo geral de longo prazo contribuir para o fortalecimento
da identidade local em cada cidade onde a rede estiver presente. O projeto tem um forte
carater de contrapartida social, cultura ¢ transformag¢ao e o acesso a cultura brasileira

pode ser transformador.

5.4.2 Metas SMART

a) Aumentar a visibilidade da marca
Consolidar O Cinema Nacional como a principal franquia de cinemas com programacao
exclusivamente brasileira, buscando se consolidar em redes sociais € uma rede de
contatos / mailing (clientes e parceiros). Serd alcangada por meio de campanhas de
lancamento digital, parcerias com influenciadores, estratégias de midia paga, mas o
grande enfoque sera em se comunicar com o publico regional, pois assim a marca se
difunde organicamente e se comunica com o seu publico. Idealmente a marca devera
contar com 50 mil seguidores nas redes sociais € mailing, tal valor ¢ compativel com
nomes de promog¢ao cultural em cidades médias. Esta meta deve ser alcangada até o final

do segundo ano de operagdo da empresa.
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d)
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Atingir taxa média de ocupacdo das salas

Manter a ocupagao média minima de 50% nas sessdes regulares do cinema, através de um
controle semanal da bilheteria e incentivos de captagao de publico (sessdes especiais com
equipe, pré estreias, festivais). Além disso, manter a programac¢do diversificada e com
uma curadoria atenta a regionalidade, considerando sempre a sazonalidade do mercado e
perfil do publico. O resultado idealmente deve ser mantido a partir do primeiro ano de
funcionamento

Expandir a rede de franquias

O objetivo de expandir a rede de franquias tem como foco a implantacdo de novas
unidades em cidades médias das regides Sul e Sudeste, ampliando a presenca da marca
em territorios estratégicos e fortalecendo sua relevancia no mercado exibidor. A meta ¢
mensuravel e prevé a abertura de trés novas franquias no segundo ano de atividade, o que
representa um crescimento planejado e compativel com a capacidade operacional do
projeto. Para tornar esse processo viavel, a expansdo contara com o apoio de parcerias
firmadas com investidores regionais € com o aproveitamento de politicas culturais locais
que incentivam a democratizacdo do acesso ao cinema. Trata-se de um ritmo realista e
sustentavel, que garante a manutencdo do padrdo de qualidade j& consolidado pela
franqueadora, ao mesmo tempo, em que promove a diversificagdo geografica do publico.
A implementagdo estd prevista para ocorrer entre 18 e 24 meses ap0s o inicio da operacao
da franquia-piloto, criando as bases para uma expansao gradual e consistente.

Ampliar o nimero de parcerias institucionais

Ampliar o numero de parcerias institucionais ¢ uma estratégia central para fortalecer a
presenca e o impacto do projeto no ambito cultural e educacional. O objetivo especifico
consiste em estabelecer acordos formais com institui¢cdes culturais, educacionais e 6rgaos
governamentais, criando uma rede de colaboracdo capaz de ampliar o alcance das agdes e
iniciativas promovidas. A meta mensuravel prevé a formaliza¢do de dez parcerias ativas
com escolas, universidades e secretarias de cultura, garantindo um engajamento
consistente e sustentavel com diferentes publicos e segmentos. Esse objetivo ¢
plenamente alcangavel, uma vez que o setor audiovisual conta com uma ampla rede de
atores interessados na difusdo cultural e na promocao de atividades educativas e artisticas.
Além disso, a meta ¢ realista, pois leva em consideragdo a necessidade de articulacao
local, bem como o tempo médio exigido para a formalizagdo de convénios e acordos
institucionais, sejam estes de nivel nacional (APAEs, Universidades Federais) ou

organizagdes estaduais ou municipais (escolas de educacdo basica e rede publica). O
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horizonte temporal estabelecido prevé que essas parcerias estejam consolidadas até o final
do segundo ano de operagdo, permitindo que a institui¢do amplie sua atuacao e consolide
sua relevancia junto a comunidade e aos parceiros estratégicos.

Fomentar a exibicao de filmes brasileiros independentes

Fomentar a exibi¢do de filmes brasileiros independentes ¢ uma agdo estratégica para
valorizar a produgdo nacional e fortalecer a identidade cultural do projeto. O objetivo
especifico consiste em garantir que, no minimo, 80% da programacao seja composta por
produgdes em circuito nacional, sendo as demais 20%, producdes independentes e sem
uma distribuidora nacional, assegurando visibilidade a realizadores independentes e
promovendo a diversidade de vozes do cinema brasileiro. Para mensurar o cumprimento
dessa meta, serdo realizados controles detalhados dos titulos exibidos, complementados
por relatérios mensais de programacdo, permitindo o acompanhamento continuo do
percentual de obras na grade. A meta ¢ plenamente alcangavel, uma vez que a curadoria
sera orientada pela priorizagdo de parcerias com distribuidoras e festivais brasileiros,
facilitando o acesso a producdes de qualidade e promovendo o intercambio com agentes
culturais do pais. Além disso, a iniciativa ¢ realista, pois estd alinhada a proposta da
franquia e a disponibilidade de filmes nacionais no mercado. O objetivo deverad ser
atingido ja a partir do primeiro semestre de operagdo, garantindo que o publico tenha
contato consistente com o cinema brasileiro desde o inicio das atividades.

Fortalecer o engajamento comunitario

Fortalecer o engajamento comunitario ¢ uma prioridade para consolidar a relagdo entre a
instituicao e a populacao local, promovendo a cultura, a educacdo e a participagdo social.
O objetivo especifico consiste em realizar agdes culturais e educativas direcionadas a
comunidade, ampliando o acesso a experiéncias artisticas e espagos de reflexao sobre o
audiovisual. Para mensurar esse engajamento, sera estabelecida a meta de promover ao
menos 12 eventos anuais, incluindo oficinas, debates e sessdes comentadas, garantindo
frequéncia e diversidade de atividades. A iniciativa € plenamente alcancavel, uma vez que
serdo firmadas parcerias com escolas, Organizacdes da Sociedade Civil (OSCs) e
coletivos culturais, fortalecendo a rede de apoio e potencializando o alcance das ag¢des.
Além disso, a meta ¢ realista, considerando que a periodicidade planejada estd em
consonancia com a capacidade operacional da unidade piloto, evitando sobrecarga de
recursos humanos e materiais. A implementagao das atividades terd inicio a partir do
terceiro més de operacdo, mantendo-se de forma continua, de modo a criar vinculos

duradouros com a comunidade e consolidar a relevancia social do projeto.
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g) Implementar sistema de avaliagdo e fidelizagdo
Implementar um sistema de avaliagdo e fidelizacdo ¢é essencial para aprimorar a
experiéncia do publico e fortalecer o vinculo com a instituicdo. O objetivo especifico
consiste em criar um programa de fidelidade aliado ao monitoramento continuo da
satisfacdo dos frequentadores, permitindo compreender suas preferéncias e necessidades.
Para mensurar os resultados, sera estabelecida a meta de alcangar um indice de satisfacao
superior a 85% em pesquisas trimestrais realizadas com o publico, garantindo o
acompanhamento consistente da percepcdo dos usudrios. A meta ¢ plenamente
alcancavel, pois a gestdo contard com ferramentas de CRM e pesquisas pos-exibi¢ao para
coletar dados precisos e implementar melhorias continuas. Além disso, ¢ realista, uma vez
que o indicador estd alinhado aos padrdes de satisfacdo observados no setor de servigos
culturais. O sistema sera implementado a partir do sexto més de operagao ¢ mantido de

forma continua, assegurando um relacionamento duradouro com o publico e o

fortalecimento da fidelizagao.

5.5 Estratégias de Marketing

A definicdo das estratégias de marketing ¢ um elemento central para orientar o
posicionamento, a diferenciacdo e a forma como o negocio se relaciona com seus publicos
prioritarios. No caso de iniciativas culturais, como o Cinema Nacional, essas estratégias
precisam articular simultaneamente a logica operacional de um negodcio escalavel e replicavel
e o compromisso simbolico de promover o audiovisual brasileiro como patriménio cultural.

No contexto de uma franqueadora de cinemas de rua com programagdo exclusivamente
nacional, as estratégias de marketing ganham contornos especificos, pois envolvem nao
apenas a segmentacao de publicos e o posicionamento da marca, mas também a construgao de
vinculos comunitirios e a valorizacdo de identidades regionais. Definir claramente o
mercado-alvo, fortalecer a proposta de valor baseada na brasilidade e estruturar uma cadeia de
distribuicao capaz de romper com as barreiras historicas do setor sao processos que sustentam
tanto a viabilidade econdmica do modelo quanto sua relevancia social. Dessa forma, as
estratégias de marketing deixam de ser apenas instrumentos competitivos para se tornarem
mecanismos de integragdo entre expansdo comercial, impacto cultural e democratizagdo do

acesso ao cinema brasileiro.
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5.5.1 Mercado Alvo

O mercado-alvo do projeto ¢ constituido por espectadores interessados em produgdes
audiovisuais brasileiras e em alternativas as salas de shopping centers, valorizando
experiéncias culturais mais proximas de suas realidades cotidianas. Trata-se de um publico
formado majoritariamente por familias e jovens, que veem no cinema de rua ndo apenas um
espaco de lazer, mas também de identidade cultural, convivéncia comunitaria e fortalecimento
de vinculos sociais.

Esse publico esta especialmente presente em municipios de pequeno e médio porte,
regioes onde ha escassez de salas de exibi¢ao e renda per capita inferior a média nacional, mas
que apresentam uma demanda reprimida por lazer acessivel. Dentro desse perfil, destacam-se
tanto consumidores conscientes e engajados culturalmente, que valorizam narrativas nacionais
€ a economia criativa, quanto o publico estudantil, cuja aproximag¢dao com o cinema brasileiro
se da por meio de acdes de divulgacdo, mostras escolares e atividades de formagao de plateia.

De acordo com o Informe de Mercado Cinematografico 2024 (ANCINE, 2025), o cinema
brasileiro registrou um crescimento de 9,8% no publico em relagdo a 2023, atingindo 12,6
milhdes de espectadores e um market share de 10,1%. Apesar desse avango expressivo, o
patamar continua distante dos resultados pré-pandemia, quando filmes nacionais superaram 24
milhdes de ingressos entre 2018 e 2019. Além disso, 48,7% dos municipios brasileiros ainda
ndo possuem salas de cinema, o que evidencia um potencial de expansdao em cidades médias,

pequenas e em capitais regionais fora do eixo Rio-Sao Paulo.

5.5.1.1 Personas - Pesquisa Grupo Focal

a) Consumidores do Cinema Nacional

Participante X - Homem, menos de 18 anos, estudante.

O jovem apresenta um grande entusiasmo com a possibilidade de um cinema na
cidade, comenta sobre ir apds a escola com os amigos. Enfatiza que seu hébito de
consumo ¢ baixo dado ao fato de ndo ter cinema na cidade. Ademais, apresenta
uma certa resisténcia a filmes brasileiros, prefere blockbusters e filmes de
super-herois. Consumiria inicialmente filmes infantis, tendo a possibilidade de se
desenvolver com estes filmes, passando a apreciar o cinema brasileiro no geral.

Habito de consumo: De 10 a 10 dias
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Participante Y - Mulher, 18-24 anos, médica.

A jovem apresenta um habito de consumo recorrente, referente a quando viveu em
outra cidade. Apresenta entusiasmo com a possibilidade de um cinema na cidade e
uma boa abertura ao cinema brasileiro.

Habito de consumo: Toda semana

Participante Z - Homem, 25-34 anos, estudante.

O consumidor ideal, compreende a importancia do fomento cultural, aponta uma
relagdo com o mercado audiovisual brasileiro, possibilidade de engajamento com
eventos. Possui um hdbito de consumo ja estabelecido de consumo em outra
cidade, trés vezes ao més, e apresenta nenhuma resisténcia ao cinema brasileiro.
Hébito de consumo: Toda semana, com participagdo em eventos fora da

programagao semanal

Participante H - Mulher, 60+ anos, aposentada.

Foi consumidora dos cinemas que funcionaram na cidade, ¢ familiarizada com o
conceito de cineclubes e cinemas itinerantes, porém ndo tem o habito de ir ao
cinema, aponta que seu marido ndo gosta € ndo tem companhia. Apresenta
auséncia de resisténcia ao cinema brasileiro, inclusive preferéncia por filmes
nacionais aos estrangeiros.

Estratégias de captacdo: Uma vez que estd esteja dentro do senso comunitario do
cinema, por meio de sessoes especiais a terceira idade de filmes consagrados de
suas épocas, por exemplo, a mesma teria um habito de consumo frequente, uma
vez que diz se sentir sozinha e ndo ter companhia. O senso comunitério e coletivo

¢ parte do cinema, pessoas como esta seriam prioridade de captagao.

Consumidores em potencial do Cinema Nacional

Participante S - Homem, 45-59 anos, empresario industrial.

Foi um consumidor dos cinemas que ja estiveram em funcionamento da cidade,
refor¢a que na época nio tinha outra op¢do de consumir filmes. E muito ocupado
e prefere o conforto de casa. Enfatiza que para o cinema ser atrativo, precisaria de

uma alta diversidade de obras e géneros, Nao costuma ir ao cinema no geral.
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Estratégias de captagdo: Por meio de parcerias com influenciadores e poder
publico da cidade, promover eventos de lancamento de filmes regionais, tratando
0s mesmos como eventos sociais da cidade. Com a possibilidade de vincular e
promover a marca de sua empresa como apoiador. O proprio participante, em
depoimento no grupo focal, afirma que o Cinema Nacional precisaria estar
presente em eventos e feiras na cidade, promovendo o projeto com stands

apresentando o cinema.

Participante V - Mulher, 35-44 anos, professora.

Aponta principalmente a auséncia de tempo para ir ao cinema e o preco da ida ao
cinema na cidade mais proxima (aproximadamente mais de 200 reais para ir ela,
seu marido e trés filhos). Apresenta uma apreciagao por filmes brasileiros e
cultura regional, porém refor¢a que ndo tem o habito de consumo. Aponta que a
seguranga da sala de cinema deve ser uma prioridade, principalmente em sessdes
de publico infantil.

Estratégias de captacdao: Dado ao fato de ser mae e nao ter muito tempo, sessoes
duplas de filmes infantis e filmes com publico alvo materno, seriam uma ideia de
constru¢do de comunidade e direito a lazer para maes. Enquanto as criangas
assistem o filme, as maes socializam, consomem da bomboniere como um café,
ap6s a sessdo infantil, recreadores brincam com as criancas € as maes vao ao
cinema. Iniciativa importante para os meses de férias e dia das criangas,

garantindo lazer e relaxamento para as maes.

5.5.2 Proposta de valor da marca

A proposta de valor da franquia de cinemas de rua com programagdo inteiramente
brasileira esta ancorada na valorizagdo do cinema nacional como bem cultural, social e
economico. Mais do que oferecer entretenimento, o projeto se propde a ser um espaco de
identidade nacional, onde o publico possa se reconhecer nas historias, personagens e
narrativas que refletem a diversidade do Brasil. O posicionamento nacionalista da marca
assume relevancia estratégica ao se diferenciar das grandes redes dominadas por contetidos
estrangeiros e¢ das plataformas de streaming globais - que mesmo ndo sendo concorrentes

diretos, correspondem a uma forma de consumir obras brasileiras.
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Para o cliente, o valor estd em uma experiéncia cultural acessivel, formativa e envolvente,
que vai além da exibi¢do de filmes. O acesso a um repertorio diversificado de produgdes
nacionais, mediado por debates, sessdes tematicas, projetos educativos, transforma a ida ao
cinema em um ato de pertencimento e participacdo comunitaria. Dessa forma, o publico nao
apenas consome, mas também se torna agente de valorizagio da cultura brasileira. E
importante enfatizar que ir ao cinema e assistir um filme sdo experiéncias distintas, uma vez
que cinema ¢ coletivo, entdo dar a pessoas de cidades de interior, periferias, pequenas e
médias, a oportunidade de um lazer coletivo e acessivel, ¢ de suma importancia.

Para os colaboradores — produtores, distribuidores independentes e agentes culturais — a
proposta de valor reside em criar um palco de visibilidade e circulacdo. As salas franqueadas
funcionam como canais de distribuicdo alternativos, descentralizados ¢ democraticos,
ampliando as oportunidades para obras que muitas vezes ndao encontram espago nas redes
comerciais tradicionais. Esse compromisso fortalece o ecossistema do audiovisual brasileiro e
contribui para sua sustentabilidade.

Do ponto de vista da empresa, a proposta de valor conecta expansdo escalavel com
diferenciagdo cultural. O modelo de franquia garante replicabilidade e padronizacao da
experiéncia, enquanto o foco em conteiddo nacional assegura singularidade frente a
concorréncia. Esse equilibrio permite que a franqueadora cres¢a sem perder autenticidade,
consolidando sua identidade como referéncia no mercado de exibi¢do de obras brasileiras,
modelo lucrativo internacionalmente, porém pouco explorado no Brasil.

A promessa da marca também se traduz no design de servico e na comunicacio
institucional. Cada unidade franqueada deve transmitir consisténcia na ambientagdo, no
atendimento e na programacao, refletindo o compromisso da franqueadora com qualidade e
proposito cultural. A comunicagdo, por sua vez, deve enfatizar a ideia de “cinema do Brasil
para os brasileiros”, valorizando a brasilidade e a conexdo emocional com a identidade
nacional.

Outro aspecto central ¢ a construcdo de parcerias estratégicas com escolas, universidades,
ONGs e coletivos culturais, fortalecendo o carater educativo e social do projeto. Essas
aliangas permitem que o cinema funcione como ferramenta de formagdo de publico e de
cidadania, expandindo o alcance da marca e consolidando seu papel de agente cultural
relevante nas comunidades onde atua.

Por fim, a proposta de valor articula-se como um tripé¢ de beneficios: para o cliente,
experiéncias culturais auténticas; para os colaboradores, oportunidades de inser¢do no

mercado; e para a franqueadora, diferenciagdo competitiva com expansdo sustentdvel. Essa
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coeréncia entre propdsito, entrega e impacto social cria uma base sélida para fidelizagdo do

publico e legitimacao da marca no cenario nacional de exibi¢do audiovisual.

5.5.3 Cadeia de distribuicao

A distribui¢ao audiovisual no Brasil apresenta, historicamente, um cenario de forte
concentragdo de mercado. As grandes distribuidoras internacionais controlam a maioria do
circuito comercial, determinando os titulos em cartaz e ocupando as principais salas de
exibi¢do. Esse contexto dificulta a circulagdo de filmes brasileiros, principalmente aqueles de
carater independente, que enfrentam barreiras significativas para alcangar o publico. O modelo
proposto por este plano de marketing busca justamente oferecer uma alternativa a essa
realidade, priorizando a difusdo de obras nacionais e criando canais proprios de circulagdo que
descentralizem o acesso ao cinema.

A franqueadora se estrutura como um hub cultural e logistico, atuando na mediagao entre
produtores independentes, distribuidoras de pequeno porte, coletivos de cinema e agentes
culturais locais. Essa fun¢do garante que os franqueados tenham acesso a um catdlogo amplo e
diversificado de filmes brasileiros, que inclui desde lancamentos comerciais até producdes de
nicho, mostras tematicas e cineclubes. Com isso, pretende-se formar uma rede coesa que
reduza a dependéncia das majors internacionais e fortaleca a autonomia do circuito nacional.

Além da negociacio de contetdos, a atuacdo logistica se torna um ponto central. E
fundamental assegurar que as obras circulem em formatos padronizados, como o Digital
Cinema Package (DCP), para garantir a qualidade técnica da exibi¢dao. Contudo, esse processo
pode representar custos elevados para realizadores independentes, assim, a franqueadora pode
estruturar politicas de contrapartida social, assumindo parte dessas despesas, de forma a
estimular a inclusdo de filmes autorais e de baixo orcamento em sua programacao.

Outro aspecto estratégico estd na articulagao de parcerias institucionais. A integracao com
mostras, festivais nacionais, universidades, cineclubes e secretarias de cultura amplia a
legitimidade do projeto e fortalece sua capilaridade territorial. Por meio dessas parcerias,
torna-se possivel construir calendarios regionais de exibicdo, adaptados as realidades locais,
promovendo diversidade e fortalecendo o vinculo da marca com as comunidades atendidas.

Sob a perspectiva mercadologica, ¢ importante considerar a logica das janelas de
exibi¢do. O langamento em salas de cinema ainda ocupa papel central na trajetdria de um
filme, funcionando como vitrine de legitimidade cultural e comercial. Essa primeira janela

influencia negociagdes com plataformas digitais, canais de televisdo e circuitos internacionais.
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Ao garantir espago para obras brasileiras nessa etapa, a franqueadora fortalece o valor
simbdlico do cinema nacional e potencializa o retorno financeiro, dado que a exibi¢do nas
salas continua sendo uma das fases mais rentaveis do ciclo audiovisual.

O modelo de distribuicao da franqueadora também se diferencia por adotar uma curadoria
colaborativa, que considera a participacdo de franqueados e agentes locais no processo de
escolha dos titulos. Essa abordagem, em contraste com o modelo centralizado das grandes
redes, possibilita que a programacao dialogue com a identidade cultural de cada regido, ao
mesmo tempo em que preserva a unidade da marca. Essa proximidade tende a gerar maior
engajamento do publico, ampliando a sensag¢ao de pertencimento e fidelizagao.

Por fim, a consolidacdo dessa proposta de distribuicdo nao deve ser vista apenas como
uma alternativa econOmica, mas também como uma iniciativa cultural e politica. Ao
democratizar o acesso as produgdes brasileiras, reduzir desigualdades de circulacdo e
promover diversidade na programag¢do, a franqueadora reafirma seu papel como agente
inovador no mercado de exibi¢do. Mais do que um modelo de negocio, trata-se de uma
estratégia que articula valor cultural e social, ampliando a relevancia do cinema nacional e

contribuindo para reconfigurar a l6gica concentrada da industria audiovisual no Brasil.

5.6 Téaticas de Marketing e Implementagao

O conjunto das taticas de marketing do Cinema Nacional integra o mix de produto para
consolidar a proposta de um produto que centra-se na experiéncia cultural ampliada,
combinando exibi¢do, formagao de publico e eventos comunitdrios; enquanto o servigo inclui
curadoria qualificada, atendimento acolhedor, bilheteria digital e mediacdo cultural. Assim
como ocorre em empresas culturais econdmicas, as decisdes relacionadas a produto, servigo,
marca, preco € incentivos precisam operar simultaneamente em duas camadas: a competitiva -
que exige eficiéncia operacional, clareza de posicionamento e atratividade comercial - ¢ a
sociocultural - que requer coeréncia simbdlica, compromisso comunitario e fortalecimento da

identidade nacional.

5.6.1 Mix de Marketing

5.6.1.1 Produto
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O principal produto ofertado serd a experiéncia de cinema de rua com programagao
exclusiva de filmes brasileiros, e disponibiliza espago de exibi¢do a producdes independentes.
A proposta vai além da exibicdo, incluindo mostras tematicas, estreias nacionais, oficinas
educativas, debates com realizadores e eventos culturais agregados, transformando o cinema

em um polo cultural comunitério.

5.6.1.2 Servigo

O servigo central envolve a curadoria de conteidos audiovisuais nacionais, a experiéncia
de atendimento acolhedor e a oferta de ingressos a pregos acessiveis. Adicionalmente, serao
disponibilizados servigos de media¢do cultural (debates, oficinas em escolas) e facilidades
como bilheteria digital, programas de fidelidade e parcerias locais para vendas (cafés, livrarias
e produtos culturais). A inten¢do também € que a comunidade participe ativamente do espago,
organizando exibi¢des de produgdes locais, e cineclubes com exibi¢des recorrentes formando
publico.

Outro servico atrelado a exibi¢do, ¢ o de distribui¢do das obras independentes, as quais
muitas ndo contam com distribuidora, dessa forma o negocio seria o canal de distribui¢ao das
obras, nao somente na localidade da obra, mas por demais unidades da franquia. Este servigo
estaria atrelado a tematica da obra e relevancia de exibi¢do em outras cidades, mas tal servico
colocaria o projeto dentro da prépria industria cinematografica, conectando os franqueados
com diretores, produtores e roteiristas, facilitando assim a participagdo dos mesmos nas

atividades propostas nas salas de exibicao.

5.6.1.3 Marca

A marca deve ser posicionada como simbolo de identidade cultural e pertencimento
comunitario, transmitindo valores de acessibilidade, diversidade, brasilidade e coletividade. O
branding deve reforcar a ideia de que o cinema de rua ¢ um espago democratico, proximo e
capaz de conectar historias brasileiras ao publico local. A presenga da marca deve ser
marcante, mas simplista, uma vez que o produto final sdo os filmes, entdo estes que irdo levar
0 publico ao cinema. A ideia de resgatar os simbolos nacionais como a bandeira do Brasil ¢
forte inspiracdo para a paleta de cores.

As cores verde e amarelo sdo obrigatorias nas unidades, mas simbolos devem ser

regionais € nacionais, cineastas nascidos nos estados das unidades, fauna e flora locais, assim
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como personalidades importantes para as comunidades e Brasil no geral. O Cinema Nacional

¢ um espago de consumo e orgulho brasileiro, entdo a marca deve refletir este valor.

5.6.1.4 Preco

Os precos praticados serdo acessiveis e adaptados as realidades socioecondmicas
regionais. Considerando que o preco médio do ingresso reportado no Informe Anual 2024
(OCA, 2025) foi de R$ 19,88, o preco deve seguir proximo, arredondado para R$ 20,00. Com
este valor, pode-se considerar a estratégia de meias-entradas a R$ 10,00, a exemplo da
divulgacdo realizada na Semana do Cinema, que propaga filmes brasileiros em grandes redes,
em datas especificas do ano. Este valor pode ser aplicado também em descontos em dias de
menor movimento (segunda a quarta-feira); meia-entrada ampliada para estudantes e
professores; pacotes promocionais familiares; convénios com escolas e universidades para
sessOes educativas, € eventos corporativos.

Além do ingresso, inicialmente o cinema contaria apenas com uma bomboniere, a qual os
precos seriam muito inferiores aos de shopping center, pois o cinema de rua nao possuira as
mesmas despesas de grandes complexos. A possibilidade vincular o negdcio a um sistema de
self checkout, ou modelo de mercados express (possibilidade de parceria com marcas grandes
do pais: Americanas, Carrefour, Oxxo) seria uma forma de manter os precos acessiveis, além
de ndo demandar de um funcionario atendendo os clientes, mantendo a sustentabilidade

financeira do negocio.

5.6.1.5 Incentivos
Com o objetivo de estimular a fidelizacdo do publico e consolidar os cinemas de rua
como polos culturais acessiveis, serdo implementados diferentes mecanismos de incentivo,

que unem estratégias de mercado e agdes de carater social e educativo.

5.6.1.5.1 Programas de fidelidade

Sera desenvolvido um cartdo de fidelidade, no qual cada ingresso adquirido acumulara
pontos que poderdo ser revertidos em descontos ou ingressos gratuitos. Esse modelo visa
estimular a frequéncia continua, criando um vinculo direto entre o publico e a programagao do

cinema.
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5.6.1.5.2 Cineclubes
Associagdo com cineclubes locais oferecera beneficios exclusivos, como acesso
antecipado a pré-estreias, descontos em ingressos € participacdo em eventos especiais, Como
encontros com realizadores ¢ debates sobre filmes. Esses espacos favorecem a formacgao de

plateia qualificada e o fortalecimento do engajamento comunitario.

5.6.1.5.3 Parcerias

Serdo firmadas parcerias estratégicas com escolas, universidades e coletivos culturais,
visando ampliar o alcance da programagao junto a jovens e comunidades locais. Essas a¢des
incluirdo sessoes educativas, debates, e atividades complementares, consolidando o cinema

como um espago de aprendizado, lazer e reflexdo.

5.6.1.5.4 A¢des de incentivo fiscal e patrocinios

Com o apoio de mecanismos de incentivo fiscal e patrocinios privados, serdo viabilizadas
sessOes a precos simbolicos ou gratuitas para publicos em situagcdo de vulnerabilidade social.
Tais iniciativas fortalecem o compromisso do projeto com a democratizagdo do acesso ao

cinema e a valoriza¢ao da producdo nacional.

5.6.1.5.5 Servi¢o de mensalidade social

O cinema ofertaria um servi¢o de mensalidade social para menores de idade e idosos,
estes poderdo fazer parte da mensalidade de valor estimado inicialmente de R$44,90. A ideia
deste incentivo ¢ ndo apenas tentar fidelizar clientes, mas também cumprir com a
contrapartida social e cultural do projeto, oferecendo um consumo frequente de cultura e lazer.
O consumo frequente também pode converter estes jovens e possiveis realizadores,

alimentando assim a propria industria audiovisual brasileiras.

5.6.1.6 Comunicagao

A comunicacdo serd estruturada de forma integrada e multicanal, priorizando a
proximidade comunitaria como diferencial estratégico. Dessa forma, a comunicacdo precisa
ser personalizada para cada sede da franquia, um estudo de preferéncias de consumo regional,
costumes, tradigdes precisara ser conduzido ao abrir cada um dos cinemas.

Nas midias digitais, a atuagdo contemplara redes sociais, aplicativos de mensagens e

campanhas segmentadas, visando alcangar diferentes perfis de publico de maneira agil e
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personalizada, reforcando a presenca da marca no cotidiano dos espectadores. A entrega de
contetdos serd em sua maioria regionalizado, porém, contedos também serdo entregues para
perfis em redes com preferéncias por filmes, eventos culturais e cultura brasileira no geral.

Paralelamente, serdo estabelecidas parcerias locais com escolas, radios comunitarias,
coletivos culturais e associa¢des de bairro, fortalecendo a inser¢ao territorial e ampliando a
capilaridade da divulgacdo por meio de atores sociais ja reconhecidos pela comunidade. A
atua¢ao de influenciadores locais também ¢ fundamental, influenciadores dos mais diversos
nichos, ndo apenas de cinema, pois o projeto almeja alcangar a todos os publicos.

Além disso, serdo realizadas agdes de guerrilha cultural, como cartazes, murais e eventos
de pré-langamento em pragas e espagos publicos, que funcionardo tanto como ferramentas de
marketing direto quanto como manifestagdes simbolicas da identidade do cinema de rua,
reafirmando seu carater acessivel, democratico e comunitario. A ideia do cinema fazer parte
da comunidade ¢ o cerne da comunicagdo, assim a utilizagao de carros de som e transmissao
em radios ou televisdes locais anunciando programagao, ou sessdes especiais, seriam recursos

de grande impacto e penetracdo no imaginario das cidades e comunidades.

5.6.1.7 Distribuigao

A distribui¢do serd conduzida a partir de uma curadoria estratégica voltada para a
valorizagdo da produg@o nacional, equilibrando a exibicdo de grandes sucessos de bilheteria,
como Ainda Estou Aqui e O Auto da Compadecida 2, que juntos ultrapassaram 4,3 milhdes de
espectadores em 2024, com filmes de médio porte e produgdes independentes que ampliam a
diversidade da programacdo e fortalecem o vinculo com diferentes perfis de publico. (OCA,
2025).

Para garantir esse equilibrio, o modelo contempla o estabelecimento de parcerias com
distribuidoras nacionais e independentes, favorecendo tanto o acesso a langamentos de maior
visibilidade quanto a obras de cardter autoral e regional. Além disso, a definicdo de um
calendario de estreias serd articulada a datas comemorativas e festivais, potencializando a
relevancia cultural dos lancamentos e criando oportunidades de engajamento local.
Complementarmente, a estratégia prevé iniciativas de itinerancia cultural em cidades sem
salas de cinema, por meio de exibicdes em escolas, centros culturais e cineclubes,
democratizando o acesso as produgdes brasileiras e ampliando o alcance do projeto para além

dos grandes centros urbanos.
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5.6.2 Implementagao

A implantagdo da unidade inicial contempla a escolha e adaptacdo do espago fisico,
priorizando locais centrais e acessiveis que possam ser revitalizados e convertidos em salas de
exibi¢do culturalmente integradas a comunidade. Esse processo demanda adequacgdes técnicas
para atender aos padrdes de conforto, som e imagem exigidos pela industria cinematografica,
além da criacdo de uma ambientagao que valorize a identidade visual da marca. O processo de
construcao da sala de exibi¢do demandaria de uma série de aparelhagens de pregos elevados,
desta forma o modelo prevé uma forma de “aluguel” destes aparelhos por meio de parcerias
com empresas especializadas em projecao e projetores, além de equipamentos de som.

Paralelamente, ocorre a formacao da equipe responsavel pela operacdo do cinema, com
treinamento voltado ao atendimento humanizado, a mediagdo cultural e a gestdo de eventos
locais, assegurando que a experiéncia do publico esteja alinhada aos valores do projeto.

A implementa¢do também compreende o lancamento institucional da marca, por meio de
uma campanha de comunicagdo multicanal voltada a sensibilizacao do publico e a construgao
de reconhecimento regional. A divulgacdo combina acdes digitais, relagdes com a imprensa,
parcerias com escolas e coletivos culturais, além de eventos inaugurais que reforcam o carater
comunitario e inclusivo do cinema. Atrelar o langamento da marca com filmes brasileiros que
estdo em ampla circulagdo, ¢ um recurso idealizado como forma de vender o carater de
credibilidade e responsabilidade do Cinema Nacional. Nessa fase, a comunicagao desempenha
papel fundamental, uma vez que o sucesso do empreendimento depende da capacidade de
estabelecer vinculos afetivos com o publico e de reposicionar o cinema nacional como produto
cultural de prestigio e pertencimento.

Em paralelo, sdo ativadas parcerias estratégicas com distribuidores independentes,
produtores regionais e instituigdes publicas e privadas, garantindo um fluxo continuo de obras
brasileiras no circuito de exibi¢ao e fortalecendo o papel do Cinema Nacional como agente de
distribuicao e fomento cultural. A integracdo dessas parcerias ¢ essencial para consolidar o
projeto como uma rede colaborativa de difusdo audiovisual, ampliando seu alcance e sua

relevancia simbodlica.

5.6.2.1 Problemas estruturais

A execugdo do projeto Cinema Nacional enfrenta uma série de desafios estruturais que

refletem tanto as limitagdes do setor exibidor brasileiro quanto as particularidades inerentes a
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um empreendimento cultural de carater hibrido - simultaneamente econdmico e social. Entre
0s principais entraves esta a infraestrutura fisica necessaria para a instalagdo das salas de
exibi¢do. A proposta de revitalizar espagos urbanos, sobretudo em areas centrais ou histéricas,
esbarra frequentemente na escassez de imoveis adequados e nos altos custos de reforma e
adaptacdo. Ademais, a inseguranca de centros urbanos ¢ um ponto a ser observado, mesmo
que o projeto visa operar em cidades de pequeno e médio porte, ¢ importante garantir a
seguranca dos clientes em ambientes em que possa haver incidentes com pessoas mal
intencionadas, uma vez que jovens fazem parte do publico alvo. Além disso, as exigéncias
técnicas relativas a isolamento acustico, proje¢do digital e climatizacdo impdem um
investimento inicial elevado, tornando essencial o estabelecimento de parcerias
publico-privadas ou o acesso a linhas de crédito especificas para o setor audiovisual.

Outro desafio relevante diz respeito a dimensdo tecnologica. A operacdo de um cinema,
mesmo de pequeno porte, requer equipamentos de projecdo € som compativeis com o0s
padrdes internacionais de exibi¢do, o que demanda atualizacdo constante e manutencao
especializada. Essa dependéncia tecnologica, somada a rapida obsolescéncia dos
equipamentos, pode comprometer a viabilidade financeira do projeto se ndao houver
planejamento de longo prazo para reposicdo e suporte técnico. Uma estratégia que pode
mitigar este problema, reflete na parceria com empresas do setor, trabalhando em uma larga
escala de comodato entre franqueadora e parceiros, repassando equipamentos para o
franqueado.

Do ponto de vista administrativo e regulatdrio, o processo de licenciamento e
regularizacdo de atividades culturais ainda € burocratico no Brasil, especialmente quando
envolve edificagdes antigas ou localizadas em areas de protecdao histérica. A obtengdo de
alvaras, autorizagdes e certificagdes técnicas pode atrasar significativamente o cronograma de
implantacdo e elevar os custos operacionais, exigindo uma gestdo diligente e articulacdo
prévia com 6rgdos municipais e estaduais.

No campo dos recursos humanos, observa-se também uma caréncia de profissionais
capacitados para atuar na intersecdo entre gestao cultural e operagdo audiovisual. A formagao
de equipes técnicas e de atendimento requer programas continuos de treinamento e
sensibilizacdo, capazes de alinhar o desempenho operacional a missdo cultural do projeto.
Essa necessidade se estende a formagao de gestores locais, que devem compreender o cinema
nao apenas como negdcio, mas como espaco de mediagao social e difusdao de identidade.

Um obstaculo adicional reside na percep¢do inicial do publico. A proposta de um cinema

de rua com programacgao exclusivamente composta por filmes brasileiros pode, num primeiro
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momento, enfrentar resisténcia de consumidores habituados a hegemonia das produg¢des
estrangeiras. Captar principalmente o publico mais jovem, influenciado massivamente por
redes sociais e obras globalizadas (blockbusters), ¢ o maior desafio, uma vez que estas obras
dominam o imaginario coletivo, mas uma vez que este publico ¢ captado, o carater formativo
do negdcio foi cumprido. Superar essa barreira simbodlica exige estratégias consistentes de
comunicagdo, fidelizagdo e educagdo do publico, de modo a transformar o habito de consumo

em uma escolha cultural consciente.

5.7 Avaliagdo

No caso do Cinema Nacional, a avaliagdo assume uma natureza multifacetada,
envolvendo ndo apenas resultados financeiros, mas também indicadores de impacto social,
cultural e territorial. A analise deve ser conduzida de maneira continua, articulando dados
quantitativos e qualitativos que permitam compreender o desempenho global do projeto e
orientar ajustes operacionais ou estratégicos.

A avaliagdo contempla, portanto, o acompanhamento do desempenho da unidade piloto e
0 monitoramento das primeiras acdes de expansdo da franquia, assegurando a consisténcia
entre o propdsito cultural e a sustentabilidade economica. Além da mensuragdo objetiva, como
publico, receitas e taxa de ocupacao das salas, a avaliagdo também deve considerar elementos
intangiveis, como a percep¢ao da marca, o engajamento comunitario, o fortalecimento da
identidade local e a contribui¢do do projeto para a valorizagdo do cinema brasileiro.

Esse processo de acompanhamento ¢ essencial para garantir que a execugdo permanega
alinhada a missdo institucional da franquia, e que os resultados obtidos sirvam como

referéncia para futuras unidades.

5.7.1 Avaliagao de viabilidade

A avaliacdao de viabilidade tem como objetivo analisar a sustentabilidade do projeto em
suas dimensdes mercadologica, operacional, financeira e sociocultural. A dimensdo
mercadologica avalia o potencial do mercado exibidor brasileiro € o posicionamento
estratégico da franquia frente as tendéncias de consumo contemporaneas. O crescimento das
salas independentes e o interesse crescente por experiéncias culturais mais auténticas e

acessiveis confirmam a pertinéncia do modelo proposto, que responde a uma demanda
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reprimida por espagos de exibicdo alternativos e por uma curadoria voltada a producao
nacional.

No aspecto operacional, a viabilidade esta relacionada a capacidade de replicar o modelo
de franquia, mantendo a coeréncia da marca e o padrao de qualidade em diferentes contextos
regionais. Essa avaliacdo considera a eficiéncia da gestdo administrativa, o fluxo de
comunicagdo entre franqueador e franqueado e a capacidade de adaptagdo as particularidades
culturais e econdmicas de cada localidade.

A dimensdo financeira analisa o equilibrio entre custos fixos e varidveis, projecdes de
receita e retorno sobre investimento. O modelo proposto demonstra potencial de rentabilidade
sustentavel, especialmente por adotar estruturas enxutas e evitar os altos custos associados aos
cinemas localizados em shopping centers. Parcerias institucionais, editais culturais,
patrocinios e programas de incentivo fiscal complementam a viabilidade financeira, reduzindo
a dependéncia exclusiva da bilheteria e diversificando as fontes de receita.

Por fim, a viabilidade sociocultural ¢ um dos pilares centrais do projeto. Ela diz respeito a
capacidade do Cinema Nacional de gerar impacto positivo nas comunidades em que atua,
promovendo acesso a cultura, valorizacdo da produgdo audiovisual brasileira e formagao de
novos publicos. Esse aspecto representa ndo apenas um indicador de sucesso social, mas
também um diferencial competitivo da franquia, que se consolida como marca de propdsito

cultural e relevancia simbolica.

5.7.2 Indicadores de desempenho

No contexto do Cinema Nacional, os indicadores de desempenho abrangem dimensdes

econdmicas, culturais, sociais € comunicacionais, refletindo o impacto ampliado do projeto. A

analise considera tanto aspectos quantitativos como taxa de ocupacao, frequéncia de retorno e

rentabilidade operacional, quanto qualitativos, a exemplo da satisfagdo do publico,

diversidade da programacao e engajamento comunitario. Esses parametros permitem avaliar

simultaneamente o desempenho mercadoldgico e o alcance simbolico da marca, assegurando

o equilibrio entre sustentabilidade financeira e relevancia cultural. Assim, o conjunto de

indicadores consolida-se como instrumento essencial de gestdo e aperfeicoamento continuo da

franquia.

Quadro 3 - Indicadores de desempenho
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Indicador Descricao Meta Periodicidade
Taxa de ocupagdo das [ Percentual médio de assentos |>60% Mensal
salas vendidos por sessao
Indice de satisfagdo do Resultado de  pesquisas > 85% | Trimestral
publico poOs-exibicao
Frequéncia de retorno Percentual de espectadores |>50% Semestral
recorrentes
Diversidade de | Percentual de filmes | >20% Mensal
programacao independentes e  regionais
exibidos
Engajamento Numero de eventos culturais |>12/ano | Anual
comunitario realizados
Visibilidade digital Crescimento de seguidores e |+15% Trimestral
interacoes nas redes
Rentabilidade Margem liquida média da |>10% Anual
operacional unidade piloto

Fonte: elaborado pelo autor, 2025

A taxa de ocupacdo das salas ¢ um dos principais parametros operacionais € tem por

finalidade mensurar o aproveitamento médio da capacidade de publico em relagdo ao total de

sessoes realizadas. Seu calculo ¢ obtido pela divisdo do numero total de ingressos vendidos

pelo produto entre a capacidade total de assentos e o nimero de sessdes, multiplicando-se o

resultado por 100 para expressa-lo em percentual. A formula € representada por:

(Total de ingressos vendidos + (Capacidade total de assentos x Numero de sessoes)) * 100.

Os dados necessarios para essa métrica sdo extraidos diretamente do sistema de bilheteria e

dos relatorios de controle de sessdes.

O indice de satisfagdo do publico busca avaliar a percepcdo dos espectadores em

relacdo a experiéncia geral oferecida pelo cinema, incluindo aspectos como atendimento,
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conforto, qualidade da programagdo e prego. O célculo ¢ realizado somando as pontuagdes
obtidas nas pesquisas de satisfacdo e dividindo o resultado pelo ntimero de respondentes
multiplicado pela pontuagdo maxima possivel. O valor final ¢ multiplicado por 100 para
obtenc¢do do percentual médio de satisfagdo. A expressao matematica é:

(2 Pontuagoes obtidas nas pesquisas ~ (N° de respondentes * Pontuag¢do mdxima possivel))
x 100. Os dados sdo coletados por meio de pesquisas pds-exibi¢ao, por meio de formularios

digitais online.

A frequéncia de retorno tem como proposito medir o grau de fidelizagdo do publico e
o vinculo estabelecido com a marca. Ela ¢ obtida pela divisio do numero de clientes
recorrentes pelo numero total de clientes unicos registrados em determinado periodo,
multiplicando-se o resultado por 100. A formula € expressa por: (N°de clientes recorrentes +
N°? total de clientes unicos) x 100. As informagdes utilizadas provém do banco de dados de

clientes cadastrados e do sistema de controle do programa de fidelidade.

A diversidade de programacado ¢ um indicador de natureza cultural e mede a proporcao
de filmes independentes e regionais exibidos em relagdo ao total de obras incluidas na
programacao. Seu cdalculo ¢ feito pela razdo entre o numero de filmes independentes e
regionais exibidos e o numero total de filmes programados, multiplicado por 100, conforme a
formula: (N° de filmes independentes e regionais exibidos ~ N° total de filmes exibidos) x
100. Os dados sdao obtidos a partir dos relatérios de programagdo e dos contratos de

distribui¢ao das obras.

O engajamento comunitdrio representa o nivel de interagdo do cinema com a
comunidade local, mensurado pelo nimero de eventos, oficinas e parcerias culturais
realizadas em comparacdo a meta anual prevista. O célculo ¢ feito pela divisao do total de
eventos e parcerias efetivamente realizados pela meta estipulada para o periodo,
multiplicando-se o resultado por 100. Assim, a formula é: (N total de eventos e parcerias
realizados ~ Meta anual prevista) x 100. As informacdes sdo consolidadas por meio dos

relatorios internos de eventos e convénios, elaborados pela gestao da unidade.

A visibilidade digital ¢ um indicador de comunicacdo ¢ mede o crescimento do
alcance da marca nas plataformas online. Seu célculo considera a variagdo percentual de
seguidores ou interagdes nas redes sociais entre dois periodos distintos, sendo expresso pela

formula: ((Seguidores atuais — Seguidores anteriores) + Seguidores anteriores) < 100. As
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informagdes sdo obtidas através das métricas de desempenho das principais redes sociais

como Instagram, Facebook e YouTube — e do trafego no site institucional da franquia.

A rentabilidade operacional avalia a sustentabilidade econdémica da unidade,
mensurando a propor¢do de lucro liquido em relacdo a receita total. Seu célculo ¢ realizado
subtraindo os custos operacionais da receita total e dividindo o resultado pela receita total,
multiplicando-se o valor por 100 para representar o percentual de margem liquida. A formula
€: ((Receita total — Custos operacionais) + Receita total) * 100. As informagdes necessarias
sdo extraidas dos relatorios contabeis e financeiros da unidade franqueada, atualizados

mensalmente.

O impacto sociocultural € um indicador qualitativo que busca mensurar a percepgao
da relevancia cultural e simbdlica do projeto junto a comunidade. O calculo é obtido pela
divisdo do numero total de avaliagbes positivas de relevancia cultural pelo total de respostas

validas coletadas em pesquisas qualitativas, multiplicando-se o resultado por 100. A

expressao correspondente é: (2 avaliagbes positivas de relevancia cultural + Total de
respostas validas) x 100. Os dados provém de pesquisas de opinido realizadas com o
publico, parceiros institucionais e agentes culturais locais, permitindo uma leitura mais ampla

sobre o papel do cinema como agente de transformagéao social e difusao cultural.

6. Consideragoes Finais

A elaboracdo deste Plano de Marketing permitiu compreender a complexidade e o
potencial transformador de uma franqueadora de cinemas de rua voltada exclusivamente a
exibi¢do de filmes brasileiros - O Cinema Nacional. A proposta nasce em um contexto singular
de retomada pos pandemia, no qual o cinema nacional alcanga novo patamar de reconhecimento
e prestigio internacional, despertando no publico um sentimento de valorizagdo cultural e
pertencimento. Diante desse cendrio, o projeto se apresenta como uma alternativa vidvel e
estratégica para fortalecer a cadeia de exibi¢cdo nacional, articulando objetivos econdmicos,
sociais e simbolicos.

A analise situacional evidenciou que o mercado exibidor brasileiro, ainda fortemente
concentrado em grandes redes e shopping centers, oferece brechas significativas para novos
modelos de negocio. O crescimento consistente dos cinemas alternativos e independentes
demonstra uma tendéncia de resgate da experiéncia cinematografica comunitaria, mais proxima
do cotidiano e dos afetos locais. Nesse sentido, O Cinema Nacional, emerge como resposta

contemporanea a demanda por experi€ncias culturais auténticas e descentralizadas, mas nao
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apenas isso, para muitas cidades este seria o Uinico ambiente fisico de cultura coletiva, ndo
apresentando concorréncia e cumprindo com sua contrapartida social e formativa.

A analise do mercado-alvo e da proposta de valor reforcou a pertinéncia da iniciativa. O
publico em potencial identificado no grupo focal - formado por jovens, maes de familia e
empresarios - encontra no cinema de rua um espago de lazer possivel e atrativo na cidade.
Porém, a competicdo com streaming, pirataria e o conforto de consumo dentro de casa sdo
ameacas incontrolaveis. Sendo assim, a venda da experiéncia coletiva de ir ao cinema deve ser o
esforco maximo de comunicacao da marca, além de uma oferta sempre diversificada e atrativa a
todos os publicos.

Do ponto de vista de viabilidade estrutural, o projeto demonstra potencial para
implantacdo em cidades de médio e pequeno porte, especialmente aquelas com baixa oferta de
entretenimento cultural. Embora o investimento inicial em infraestrutura e tecnologia possa
representar um desafio, o modelo de franquia pode diluir riscos ao compartilhar custos e
know-how entre franqueadora e franqueados. Inicialmente, em cidades pequenas, a
sustentabilidade financeira dependera de politicas ptblicas, incentivos fiscais e parcerias locais,
mas a viabilidade cultural e social ¢ indiscutivel, considerando o impacto direto na formagao de
publico e na valorizagdo do cinema nacional.

A estrutura da cadeia de distribui¢do proposta representa uma inovagdo no contexto do
audiovisual brasileiro. Ao atuar como hub cultural e logistico, a franqueadora amplia o acesso de
produtores independentes ao publico, rompe barreiras histéricas de circulagao e fortalece a
autonomia da producdo nacional. Essa rede colaborativa, baseada em parcerias institucionais,
curadoria participativa e capilaridade regional, propde uma alternativa concreta ao modelo
concentrado e excludente das majors internacionais, oferecendo uma perspectiva de equilibrio e
diversidade para o setor. Conectando publico a filmes, realizadores a um canal de exibigdo ¢ a
cultura brasileira ao povo.

A proposta, portanto, transcende a dimensao mercadoldgica. Trata-se de um projeto de
impacto cultural e social, que resgata o cinema como espago de encontro, pertencimento e
transformagao coletiva. Ao democratizar o acesso as produgdes brasileiras, o0 modelo contribui
para a construg¢do de uma cidadania cultural mais solida, estimulando o desenvolvimento regional
e a autoestima das comunidades, além de permitir o “fazer audiovisual” se desenvolver no
imaginario de jovens fora dos centros urbanos. A dimensdo simbolica do projeto refor¢a seu
valor enquanto politica de fomento a cultura e instrumento de educagdo e integragao social.

Em sintese, o projeto reafirma a for¢a do cinema brasileiro como expressao de identidade

e instrumento de transformacdo social. A franquia de cinemas, Cinema Nacional consolida-se
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como um simbolo da retomada da valorizagdo cultural no pais, propondo um modelo de negécio
que combina sustentabilidade e prop6sito. Mais do que uma iniciativa empresarial, trata-se de um
movimento de reconstru¢do simbolica - um gesto de resisténcia e pertencimento que resgata o
cinema de rua como espago de encontro e convivéncia. O projeto demonstra que ¢ possivel
alinhar propdsito, cultura e mercado, estabelecendo pontes entre criadores, comunidades e o
publico. Ao fortalecer a cadeia de exibicdo e ampliar o acesso as produgdes brasileiras, O
Cinema Nacional reafirma a arte como patrimonio vivo, como expressao da pluralidade e da
poténcia criativa do Brasil.

Contudo, para que o projeto avance de forma consistente rumo a sua implementacao real,
recomenda-se a realizagdo de estudos complementares voltados a mensuracio de sua viabilidade
econdmico-financeira. Pesquisas futuras devem contemplar a estruturagdo de um plano
financeiro detalhado, com proje¢des de investimento inicial, custos operacionais, margens de
rentabilidade, andlise de ponto de equilibrio e retorno sobre investimento (ROI). Também ¢
essencial investigar o potencial de captagdo de recursos por meio de editais publicos, incentivos
fiscais (como a Lei do Audiovisual e a Lei Rouanet), fundos regionais de cultura e parcerias
privadas. Além disso, um estudo de sensibilidade de demanda em cidades pequenas e médias
permitiria estimar fluxos de bilheteria, elasticidade de pregos e comportamento de consumo em
diferentes contextos socioecondmicos. Essas analises, articuladas a politicas culturais locais e a
instrumentos de financiamento coletivo, poderdo garantir a sustentabilidade do modelo,
validando economicamente um projeto que, culturalmente, ja se mostra legitimo, necessario e
plenamente possivel.

Como encerramento, o projeto Cinema Nacional reafirma que o verdadeiro valor de uma
marca ndo esta apenas na sua rentabilidade, mas na sua capacidade de transformar o territorio em
que se insere. A forca desta proposta reside na ideia de que o cinema - enquanto arte e espago
coletivo - pode ser motor de pertencimento, educacdo, desenvolvimento, e engrenagem de uma
industria importante e lucrativa no Brasil, a do audiovisual . Em tempos de fragmentacao cultural
e consumo digital acelerado, resgatar o ato de ir ao cinema como experiéncia de comunidade &,

ao mesmo tempo, um gesto de resisténcia, esperanga e nacionalismo.
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APENDICE A - Perguntas condutoras do Grupo Focal

Formulirio Grupo Focal

(uesties

1. Hibites de Consumo Cultural e Cinematogrifico

Com que frequéncia vocé vai ao cinema?

Quais sio os principais fatores que influenciam sua escolha de ir ou nio ao

cinema?

YocE costuma assistir filmes brasileiros? Em salas de cinema?

2. Experiéncia com Cinema de Rua

VocE ji frequentou cinemas de rua? Como foi essa experiéncia?
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Formulirio Grupo Focal

Que elementos fariam vocé escolher um cinema de rua na cidade em vez de um

cinema de shopping?

L

. Percepgiio sobre Filmes Brasileiros

Quandoe vocé pensa em cinema brasileiro, quais imagens, sentimentos ou

lembrangas vém & mente?

Vocé sente gue filmes nacionais sio bem divulgados?

Vocé preferiria se dirigir ao cinema de shopping mais préximo ou ir a uma
sessi0 em um cinema no seu bairro? E se for um blockbuster no shopping € um

brasileiro no seu bairro?
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4. Programagio

O prego do ingresso influencia muito na escolha de assistir a filmes nacionais?

Sessdes especiais (debates, pré-estreias com diretores, festivais temiticos)

seriam atrativos para vocé?

5. Posicionamento de Marca e Comunicacio

Como voceé imagina a identidade de um cinema de rua que so exibe filmes

brasileiros?

Que valores deveriam estar associados a essa marca (cultura, brasilidade,

acessibilidade, proximidade)?
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Que canais de comunicagio mais chamariam sua atengio para a programagio?

6. Experiéncia do Piblico ¢ Relacionamento

O gue poderia tornar a ida a esse cinema uma experiéncia rotineira para vocé?

Como vocé avalia a ideia de um cinema que valoriza produgdes regionais e

locais, além das nacionais?

Que tipo de agio comunitiria esse cinema poderia realizar para se aproximar

da cidade?
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APENDICE B - Respostas formulario quantitativo adjacente ao Grupo Focal

Pergunta 1

Idade

6 respostas

@ Menos de 18
@ 18-24 anos
@ 25-34 anos
@ 35-44 anos
@ 45-59 anos
® 60+ anos

Pergunta 2

Género
6 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo responder
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Pergunta 3

Escolaridade
6 respostas

Pergunta 4

Classe Renda
6 respostas

Pergunta 5

Onde vocé assiste com mais frequéncia a filmes brasileiros?
6 respostas
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@ Fundamental

@ Médio

@ Superior Incompleto
@ Superior Completo
@ Poés-graduagéo

@ Classe A: familias que ganham acima
de 10 salarios minimos mensais

@ Classe B: familias com renda mensal
por volta de 5 a 10 salarios minimos

@ Classe C: familias que recebem acima
de 1,5 até aproximadamente 4 salario...

@ Classe D: familias com renda de até 1
salario minimo

@ Classe E: familias cujos ganhos néo c...

@ Prefiro nao responder ou néo sei.

@ Cinema

@ Streaming

@ Televisdo

@ DVDs/Blu-ray
@ Nao assisto
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Pergunta 6

Em uma escala de 1 a 5, como vocé avalia a qualidade dos filmes brasileiros atuais?
6 respostas

6 (100%)
4
2
0 ((l)%) 0 ((‘)%) 0 ((‘)%) 0 ((‘)%)
0
1 2 3 5
Pergunta 7

Em uma escala de 1 a 5, quanto um cinema com foco em filmes brasileiros teria relevancia cultural

para vocé?
6 respostas

3 3 (50%)
2 2 (33,3%)
! 1 (16,7%)
0 (0%) 0(0%)
0 \ 1
1 2
Pergunta 8

Vocé se sentiria motivado a frequentar se o cinema também oferecesse café, exposi¢des ou

oficinas?
6 respostas

® Sim
® Nao
@ Talvez
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Pergunta 9

Quéao importante é que esse cinema promova produgdes locais e regionais?
6 respostas

6
5 (83,3%)
4
2
0 (?%) 0 ((I>%) 1(16,7%) 0 (?%)
0
1 2 3 4
Pergunta 10

Se esse cinema estivesse no seu bairro, com ingressos a prego justo e programagao de filmes
brasileiros, com que frequéncia vocé iria?

6 respostas
@ Semanalmente
@ Quinzenalmente
@ Mensalmente
@ Raramente
@ Nunca
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