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Resumo

O trabalho consiste na campanha de lancamento do filme Tardes Livres, da produtora
Fabriketta de Cinema. Para isso foram analisados, principalmente, o0 mercado de cinema
no Brasil, 0 mercado de filmes independentes e a tecnologia de exibicdo de filmes em
formato digital. Foram revelados os habitos do publico-alvo e, com isso, a forma mais
correta de conduzir o langamento com a verba disponivel e obter sucesso.
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1. Introducéo

O héabito de ir ao cinema tornou-se uma das mais populares formas de entretenimento
contemporanea, chegando até a fazer parte do cotidiano das pessoas, principalmente
das que vivem em grandes centros urbanos.

O cinema, conhecido como a sétima arte, tem a disposicdo uma vasta gama de
recursos tecnoldgicos que estdo em constante evolucdo, o que permite a exploracéo de
novas formas de producéo e exibicao.

A tecnologia digital é uma delas e ja ocupa grande espaco no mercado de
entretenimento, porém no cinema, boa parcela de filmes séo exibidos em pelicula —
formato usado ha mais de um século. Para alguns apreciadores, 0 modelo de producao
implementada pelos irmdos Lumiére, em 1895, é considerado o melhor, pois
defendem que nada se compara a qualidade de imagem em pelicula. Entretanto a
forma de exibicdo no formato digital ja& se equipara em qualidade e apresenta
vantagens, principalmente no que diz respeito ao fator financeiro.

Por ser mais acessivel, permite a pequenas produtoras realizar projetos mesmo sem
contar com grandes verbas. Ou seja, viabiliza um maior nimero de langcamentos e da
chance a novos diretores mostrarem seu trabalho.

Além disso, o trabalho apresentou um panorama do mercado cinematografico
nacional independente, sua dificuldade na concorréncia com grandes producdes — a
maioria norte-americanas —, suas dificuldades em relacéo a distribuicdo e exibicdo e
as oportunidades geradas principalmente com a exibicdo em festivais.

Este trabalho consistiu na criacdo da campanha de lancamento do filme Tardes Livres,
produzido pela Fabriketta de Cinema — um projeto nacional de longa-metragem,
totalmente independente, filmado em formato digital de alta definicdo, no padrao
HDTV (sigla em inglés para Televisdo de Alta Defini¢do). As filmagens, que tiveram
inicio em julho de 2006, foram realizadas sem nenhum apoio de leis de incentivo a
cultura, por uma equipe formada por profissionais do mercado publicitario e
académicos do meio cinematografico. A montagem e a finalizacdo tém término
previsto para o final de 2008 e o lancamento acontecera no primeiro semestre de

2009, disponivel apenas em cdpias digitais.
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2. Empresa

A produtora Fabriketta de Cinema foi fundada por Renato Chiapetta em setembro de
2002, logo ap6s a producdo de trés curtas-metragens, entre 2000 e 2001, e esta
localizada em Séo Paulo — SP, no bairro de Higiendpolis. O cineasta criou a empresa
para atender a trés producdes: um filme documentario para televisdo “Terra em
Transito” (exibido na STV — Rede Sesc Senac de Televisao), o curta-metragem “As 7,
as 3 e as 11” (exibido no Festival de Gramado e Brasilia) e 0 DVD Musical do 8°
Goiania Noise Festival (show das 36 bandas presentes em trés noites de evento, mais
extras — entrevistas e clipes).

Em 2006 a Fabriketta iniciou a producéo de Tardes Livres, o longa-metragem que é o
objeto principal deste estudo. As filmagens ocorreram entre 8 de julho e 20 de agosto
daquele ano. Antes da concepc¢éo do filme, a empresa também produziu o videoclipe

de “Rap o som da paz”, de Rappin Hood (exibido na MTV e Multishow).

3. Produto

O filme, rodado em Sé&o Paulo em 2006/2007, ndo possui patrocinadores e parceiros, e
foi produzido de forma totalmente independente. O filme ndo estd apoiado em
nenhuma lei de incentivo e os custos de producdo foram pagos através de permutas.
Além disso, o diretor considera todos os envolvidos na realizacdo do projeto como
produtores do filme, pois devido a pequena quantia de recursos, cada trabalho
realizado foi calculado e, obedecendo aos valores de mercado, foi transformado
proporcionalmente em cotas que serdo pagas de acordo com o lucro de bilheteria
obtido pelo filme. Ou seja, se o filme obtiver lucro, cada um recebera sua parte,
conforme as cotas estabelecidas.

Em seu elenco atuam, principalmente, atores que ndo desfrutam de grande
conhecimento do publico. Ha, entretanto, participacfes especiais de Dan Stulbach e
Paulo César Pereio, conhecidos por seu trabalho em teatro, cinema e televisao.

Com 90 minutos de duracdo, o longa-metragem é a primeira producdo neste formato
da Fabriketta de Cinema. Também sera o pioneiro como ficcdo nacional exibido em
formato digital de alta defini¢do, no padrdo HDTV e tem previsao de langamento para

0 primeiro semestre de 2009 em salas de cinema do circuito independente.
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4. Analise SWOT

4.1 Pontos Fortes

» Aumento na producéo e qualidade dos filmes nacionais
* Participacdo de atores nacionais

* Preferéncia de filmes nacionais no circuito independente
* Formato digital

* Producéo e distribuicdo mais baratas

* Identificacdo do espectador com componentes do filme

* Trama independente

4.2 Pontos Fracos

* Filme de baixo or¢camento

* Protagonistas e diretor desconhecidos

* Filme de dificil aceitacao

* Pouca oportunidade de exibicao

* Dificil aceitacdo do filme em canais de tv aberta

* Filme em formato digital (limitacdo dos locais de exibicdo)

4.3 Oportunidades

* Procura de entretenimento

* Filme nacional mais aceito no Brasil

» Aumento da populacéo idosa

* Lei Seca

* Lei de incentivo a cultura

* Baixa do délar (facilita a compra e o aluguel de produtos importados)
« Epoca de lancamento de Tardes Livres

 Maior parte da populacdo brasileira é formada por jovens

« Concentracdo popular em zonas urbanas
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4.4 Ameacas

» Ma distribuicdo demogréafica

» Desenvolvimento tecnolégico para os lares

* Preferéncia por tendéncia internacional

* Pirataria

» Outras formas de entretenimento

* Violéncia urbana

* Distribuicéo seleta do produto

* Fatores climaticos

* Aumento dos pre¢os dos ingressos

» Aumento de salas multiplex

* Queda do nimero de pablico nas salas de cinemas no Brasil
* Poucas salas de cinema para filmes independéntes

* Filmes hollywoodianos e grandes producdes nacionais (Globo Filmes)
* Televisdo aberta e fechada

« VVariaveis do dolar e crise econdmica

5. Problema de marketing
Tardes Livres é um filme nacional independente e digital e que ndo possui

protagonistas ou diretor conhecidos. Tem-se como problema a dificuldade de levar

publico ao cinema e também a limitacao de salas onde o filme podera ser exibido.

6. Problema de comunicacéao
Fazer a comunicacao de maneira objetiva, usando midias corretas para atingir o target

do filme, de forma que tenham a percepcao correta da tematica do filme.

7. Estratégias
A campanha comeca trés meses antes da estréia do filme e ganha énfase nos vinte dias
que a antecedem e continua na primeira semana de exibi¢do. O p6s lancamento ira

durar uma semana, e sera na segunda semana de exibicao.
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7.1 Marketing

7.1.1 Objetivos de marketing

Levar ao cinema aproximadamente 100 mil espectadores em 11 salas espalhadas por
duas cidades no periodo de 41 dias. A frequéncia dos espectadores serd esperada em
igual proporcdo desde a estréia até o filme sair de cartaz, contando com sua boa

repercussao, e obtendo um lucro liquido de aproximadamente R$ 350.000,00.

7.1.2 Estratégias de marketing

* Inscricdo do filme em festivais nacionais e internacionais;

 Lancamento do site oficial e ampliacdo de canais de interatividade com os clientes;
* Desenvolvimento de uma promocao;

* Criacdo de acdes de marketing viral associadas a promocao;

* Investimento nas acdes de marketing direto criadas para o pré-lancamento;

* Realizacdo de um evento de pré-estréia na principal praca;

* Planejamento de exibi¢cbes em instituicdes de ensino superior;

* Realizacdo de campanha de langcamento em midia impressa e eletrénica;

* Desenvolvimento de acdes em cinemas, cafés, restaurantes e bares.

7.2 Comunicacao

7.2.1 Objetivos de comunicacao

Fazer com que o consumidor se identifique com o filme, com o cenario e a rotina dos
protagonistas, evidenciando a trama e os relatos que ocorrem em meio aos Cenarios
urbanos da cidade e o caos nela contido, através da historia de dois personagens que

vivem situacdes atipicas durante suas tardes.
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7.2.2 Estratégias de comunicacao

e Criacdo do site oficial da producdo e desenvolvimento de seus canais de
interatividade;

» Desenvolvimento da interfacede comunicacao via Orkut e Videolog;

» Campanha viral e promocao “Caos Urbano”;

* Exibicdo de teasersetrailersnos cinemas e midias eletronicas;

* Parceria com o complexo de cinema Unibanco Arteplex para a realizacdo de um
coquetel de pre-estréia;

* Exibicdo em instituicdes de ensino superior;

* Producéo de pecas publicitarias especificas para o publico-alvo;

» Parceria com o jornal Folha de S. Paulo para a divulgacdo do langcamento do
produto;

* Anancios em midia impressa e on-line;

* Desenvolvimento de acGes mobile(tecnologia moével) em parceria com a operadora
de telefonia Oi.

As estratégias mencionadas tém como principal proposito comunicar a trama do filme
de uma forma diferenciada, usando midias alternativas e explorando os personagens
do filme, para criar identificacdo com o puablico-alvo e expor a tematica do filme de

forma curiosa.

8. Criacao
8.1 Diferencial

Um filme que trata do cotidiano (a¢cdes e pensamentos) em ambientes urbanos. =
8.2 Afirmacdao bésica

O publico se identifica com o cotidiano urbano.

8.3 Conceito Criativo

A agéncia pretende realizar uma campanha mostrando o caos urbano e as suas
conseqliéncias, comunicando a esséncia do filme na frase: “Vocé nunca sabe quem

esta ao seu lado”
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8.4 Pecas

01. Hotsite — Fase 01 — tela teaser

ENVIE SEU ViDED
PARITICIPE pA PROMOEAQ
CLIOUE AQUI E SABA MAS

02. Hotsite — Fase 01 — tela home

PROMOCAD CAOS URBAND

ENVIE SEU VIDEO COM ATE | MINUTO MOSTRANDO COMO
VOCE APROVEITA SUAS TARDES LIVES NA CIDADE DE
SAD PAULO E CONCORRA A PREMIOS
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03. Cartazes — modelos 01, 02, 03 e 04
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04. Postais — modelos 01, 02, 03 e 04
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05. Hotsite — fase 02 — tela home
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9. Concluséao

Este trabalho de conclusdo de curso mostra 0 caminho a ser percorrido por um filme
independente com o objetivo de conseguir espaco no mercado cinematografico
nacional, com verbas limitadas para producéo e divulgacdo, e mesmo assim chegar ao
espectador.

A agéncia Lanterna Verde teve como prioridade fazer com que o filme ganhesse uma
boa visibilidade nas pracas determinadas, para um pablico devidamente escolhido.

A comunicacdo foi baseada no conceito do cotidiano urbano (trama do filme Tardes
Livres), em uma promocao on-linee contara com um evento de pré-estréia, que sera
realizado um dia antes da estréia oficial, com o intuito de apresentar o longa-
metragem aos convidados e a imprensa.

A campanha comecara com a inscricdo do filme em festivais nacionais e, logo em
seguida, com a comunicacdo direta ao publico através da criacdo do hotsite— dando
inicio também a promocao “Caos Urbano”.

Na sequiéncia ocorrerd o envio de SMS, disponibilizacdo de matérias do filme para
clientes Oi, ativacdo de midia indoore postais, matéria no jornal Folha de S. Paulo e o
evento de pré-estréia — tudo isso até o final do més de marco de 2009.

A pesquisa realizada com o publico-alvo foi essencial para determinar o que seria
mais importante para o lancamento do filme.

Desenvolver este trabalho para a produtora Fabriketta de Cinema foi um privilégio
para a agéncia, que teve a possibilidade de conhecer melhor o mercado de filmes
independentes no Brasil e descobrir como proporcionar maior visibilidade a essa
parcela do mercado cinematogréfico.

Concluir este trabalho de forma clara e pertinente foi o foco do grupo Lanterna Verde,
objetivando tornar a campanha publicitaria viavel e positiva para o langamento do

filme Tardes Livres.
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