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EDITORIAL )

EXIBICAO, UMA “ARTE”
PARA POUCOS

O ano de 2015 sempre foi visto com muitas promessas. Pinguins de Ma-
dagascar, Bob Esponja, Cinquenta Tons de Cinza, Insurgente, Cin-
derela, Velozes e Furiosos 7 ¢ Vingadores 2 sio bons exemplos. Embora
o periodo seja de retragdo econdmica e incerteza politica, as bilheterias
estio dando bons frutos.

Soma-se a isso a digitalizag¢io e inauguragdes em todo o pais: Maranhio
(Centerplex), Minas Gerais (Cinemais, Cineart, Kinoplex), Sdo Paulo
(PlayArte, Cineflix), Espirito Santo (Cinemark), Goiania (Multicine),
Rio de Janeiro (Cine Show), Bahia (Cinesercla, Orient), Roraima
(Aratjo), além de outras.

Mas exibir filmes ¢ um verdadeiro desafio. A matéria de capa mostra essa
dificil “arte”. Utilizamos como base uma pesquisa realizada pela Endeavor
que apontou as principais dificuldades para se abrir um negécio nas ca-
pitais brasileiras. Confirmamos que os exibidores sio verdadeiros heréis.

Se as dificuldades comegam logo na abertura do cinema, imagine ao lon-
go de sua trajetéria? Na drea de bilheteria trazemos uma matéria sobre a
venda online de ingressos, algo que tem muito potencial para crescer no
Brasil. Em marketing, chamamos a atengio do exibidor para a exposigio
dos materiais dos filmes.

A Exibi¢do nio existe sem a Distribui¢io e por isso retomamos um assun-
to de grande repercussio: Serd que as Janelas acabaram?

No entanto, nem tudo ¢ sacrificio. Ha sempre boas experiéncias e solu-
¢bes. Desta vez recebemos uma reportagem da Holanda que mostra como
sdo as salas de cinema. Além disso, vocé vai ficar com dgua na boca ao ler
a matéria sobre “Pipocas Gourmet”.

Se a exibi¢do é uma “arte” para poucos, tenha certeza de que estes poucos
sdo vitoriosos por superarem a cada dia novas dificuldades.

Assim chegamos ao lado destes heréis como parceiros ao celebrar o 4° ani-
versirio da Revista Exibidor, na certeza de que estamos cumprindo nosso
papel de dialogar e fomentar o mercado. Esperamos que essa parceria com-
plete muitos anos e seja simbolo de uma industria unida, préspera e vitoriosa!

O aniversdrio é nosso, mas o presente ¢ seu! Aprecie mais uma edigio!

MARCELO J_ L LIMA

DIRETOR E EDITOR CHEFE DA REVISTA EXIBIDOR

EXIBIDOR ABRIL 2015

EXIBIDOR
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0S CINEMAS
DO BRASIL
=STAO CADA
VEZ MAIS
PROXIMOS
DO FUTURO

800 salas a serem digitalizadas
pelo programa da Quanta DGT.

Mais de 500 completamente
convertidas em tempo recorde.

1051 salas em todo o VPF, mais de
70% do mercado nacional.

Confie na Quanta DGT, a melhor
escolha dos cinemas para antes e
depois da digitalizacao.

QUANTADGT

e Financiamento BNDES/FSA Ancine
e Digital Signage ® VPF ¢ TMS ¢ NOC
e Cinema digital

www.quantadgt.com



CITADAS E ANUNCIANTES

EMPRESAS CITADAS NESTA EDIGAO

BARCO
BOXOFFICE

CENTERPLEX
CHRISTIE
CINE 14 BIS

CINE BRASIL

CINE BRASILIA
CINE IMPERATOR 30
CINE TEATRO LOMINE
CINEART
CINEMARK
CINEPOLIS
CINESYSTE
CONSCIENCIA

DF HALLEN
DEALFLICKS
DISNEY

DOLBY

DOWNTOWN FILMES
DREAMWORKS

ENDEAVOR

FANDANGO

FLAVORED POPCORN

FOXFILM

ONC CINEMAS
G00GLE BRASIL

GOURMIET POPCORN
GRUPD ESPACD

INTERSCOPE

KINOPLEX

05 BRAGAS

MASTERIMAGE
MEDIAMATION
MINISTERIO DA CULTURA
MOVIETICKETS

MPAA

MULTICINE

02 PLAY

PARAMOUNT
PARIS

PATHE

PIPO
PLAVARTE
POPCORN PLUS

POPINNCORN

ROTERDA ARTS
FOUNDATION

SONY BUSINESS
SOLUTIONS CORPORATIO
SONY PICTURES

TORO CINEMAS

UCH
UNIVERSAL PICTURES

VILLAGE ROADSHOW PICTURES
VOLFONI

WARNER BROS. PICTURES

YOUTUBE

EMPRESAS ANUNGIANTES NESTA EDIGAO

BARCO - PAG. 75

www.barco.com/pt

CINE BRASIL - PAG. ¢

www.facebook.com/

CineBrasilDigitalCinema

CINEMARK - PAG. 07

www.cinemark.com.br

DOLBY - PAG. 35

www.dolby.com/br/pt

DOREMI - PAG. 34

www.doremilabs.com

ESPACO Z - PAG. 28, 29
WWW. espacoz.com.br
EXPOCINE - PAG. 46,47
www.expocine.com.br
60C - PAG. 49
www.gde-tech.com
GERTECH - PAC.18
www.gertech.com.br
H20 - PAG.73

www.h2ofilms.com.br

WWW.ingresso.com

KINOPLEX -PAG. 19

www. kinoplex.com.br

MASTERIVIAGE - PAG. 63

www.masterimage3d.com

MARES FILMES - PAG. 69

www.maresfilmes.com.br

PARIS FILMES - PAG. 13

www.parisfilmes.com.br

REALD - PAG.53
www.reald.com

SANTA CLARA POLTRONAS

PAG. 5T
www.santaclarapoltronas.
com.br

QUANTA DGT - PAG. 05

www.quantadgt.com

SEMIANA ABC - PAG. 72

www.abcine.org.br

USHIO - PAG. T6

www.ushio.com

WARNER - ECARTE ESPECIAL

www.br.warnerbros.com

PARAMOUNT - SOBRECAPA
PUBLICITARIA

www.paramountpictures.
com.br



A Cinemark é a maior
rede de cinemas do Brasil
e ndo para de crescer.

Ja sdo 540 salas, contando
com as exclusivas Salas XD,
Prime e poltronas DBOX.
E,em 2015, a Cinemark

vai continuar levando

a magia do cinema para
novas regides do Brasil.

f £ B cinemarkoficial @ cinemark.com.br

E MAIS QUE CINEMA. E CINEMARK.
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BOMBONIERE

A pipDCﬂ. gourmet dentro dos cinemas

BRASIL NO
FESTIVAL
DE BERLIM

EXIBIDOR| .COM.BR

Com 15 filmes distribuidos em
diversas se¢des, o Brasil foi destaque
no 65° Festival de Berlim, realizado
em margo. O longa Que Horas Ela
Volta?, de Anna Muylaert, foi o ven-
cedor da Mostra Panorama e teve sua
exibi¢io garantida para os EUA. Veja
a cobertura completa do evento em:
tonk. es/festivalberlim2015.

MULHERES
EMPREENDEDORAS

De acordo com um estudo reali-
zado pela Serasa Experian, 43% dos
negécios existentes no Brasil per-
tencem a mulheres. Um exemplo de
sucesso na exibi¢do é o desenvolvi-
mento do Cine Teatro Lumine,
pequena rede que conta com duas
salas em Pendpolis e uma sala em
Birigui, ambas no interior de Sio
Paulo, liderada por Marid Bastos.
tonk.es/mulheresempreendedoras.

ENTREVISTA COM
MARCOS BARROS,
DA CINESYSTEM

O Portal Exibidor conversou com
o executivo Marcos Barros, da Ci-
nesystem, que falou sobre as conquis-
tas da empresa, os planos e a crise
econdmica. Segundo ele, apesar das
dificuldades na macroeconomia do
Pais, o setor da exibi¢io passard ile-
so e 2015 promete ser um ano glo-
rioso para a induastria. Confira em:
tonk.es/marcosbarrosentrevista.

AN

Marcoseg

wwvv.mseguros.com.br

marcos@mseguros.com.br | Tel.: 11 2684-9896
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MEDIAMATION
REALIZA PARGERIA
COM A SONY PARA

LEVAR 4D AQ JAPAO

A MediaMation fechou uma parceria
com a Sony Business Solutions Corpo-
ration para levar a experiéncia de cinema
em 4D para o Japdo. Segundo a Variety, a
distribuidora serd a fornecedora exclusiva

das salas imersivas.

FOTO DIVULGAGAO

A primeira instalagio foi aberta em abril
no Toho Cinemas, em Fujimi, com mais
dois cinemas programados para serem

abertos em Roppongi Hills e Shinjuku.

“Os espectadores japoneses gostaram
das poltronas imersivas e 14 é um bom
negécio pois eles estdo abertos a novas
ideias”, afirmou Dan Jamele, vice-presi-
dente da empresa e chefe do escritério

de tecnologia.

CHINA AJUDA BILHETERIA
GLOBAL BATER RECORDE

EM 2014

A MPAA (Motion Picture Association
of America) divulgou seu relatério anual
de estatisticas do mercado de cinema e
o estudo revela que todos os filmes lan-
cados ao redor do mundo chegaram a
quantia recorde de US$ 36,4 bilhdes em
2014, um crescimento modesto de 1%

em relagdo a 2013.

O recorde se deve especialmente aos
mercados internacionais e a expansio da
regido asidtica, que teve um crescimento
de 12% no total. A China é o grande des-
taque, pois contou com um crescimento
de 34% e se tornou o primeiro mercado
internacional a exceder US$ 4 bilhdes em

bilheteria (US$ 4,8 bilhdes no total).

“Nos tltimos anos, um nimero cres-
cente de pessoas ao redor do mundo es-
tdo indo para os seus cinemas locais para
assistir filmes de cineastas americanos e
de todo o planeta”, afirmou Chris Dodd,
presidente e CEO da MPAA.

O Brasil por muito pouco nio entrou no
top 10 das maiores bilheterias do mundo.
O pais ficou na 112 colocagio do ranking,
muito por causa da desvaloriza¢ido do Real
perante ao Délar. O pais arrecadou US$
800 milhdes. O México ficou uma posi¢io
a sua frente, com US$ 900 milhdes.

Mais informagoes em:
tonk.es/bilheteriaglobal2014.

NOVO PLAYARTE
EM SANTO ANDRE

FOTO DIVULGAGAO

A PlayArte reabriu para o publico em
margo ultimo o Multiplex PlayArte no
Shopping ABC, em Santo André (Aw.
Pereira Barreto, 42 — Paraiso), que agora

conta com cinco salas.

A exibidora conta atualmente com
10 complexos espalhados por Sdo Paulo
e regidio do ABC (Sio Paulo, Diadema,
Santo André, Sdo Bernardo do Campo),

além de outro no Amazonas (Manaus).

Com a inauguragio a empresa passa a

ter 61 salas.



CHEGA AQ BRASIL
0 PRIMEIRO
COMPLEX0

COM DUAS
TECNOLOGIAS

DE SOM IMERSIVO

A Centerplex inaugurou em abril no
Patio Norte Shopping (Sdo Luis - MA)
um complexo com seis novas salas, sendo
trés com tecnologia 3D, uma com Auro
11.1 e outra com Dolby Atmos, ambas
tecnologias de som imersivo que sio des-

taques ao redor do mundo.

Segundo a Cine Brasil, empresa res-
ponsével pela instalagio, é o primeiro local
no Brasil e no mundo em que uma exibi-
dora retne duas tecnologias diferentes de

som imersivo num Unico complexo.

“Feliz pela oportunidade de poder levar
amarca Centerplex para o Maranhio! Este
¢ um complexo que foi desenvolvido e fina-
lizado 100% por toda equipe Centerplex!”,
comemora o diretor da rede Marcio Eli.

“Temos na Centerplex um parceiro
evidenciado. Sempre participou conosco
nos langamentos tecnoldgicos e espera-
mos que o resultado seja extremamente
positivo para nés”, fala Ricardo Ferrari,
executivo da Barco, empresa detentora

do sistema Auro 11.1.

“A sala Dolby Atmos da Centerplex re-
presenta um novo patamar, por ser a primei-
ra de um médio exibidor no Brasil, o que
antes s6 se observava em grandes circuitos”,

diz Lucas Crantschaninov, da Dolby.

Veja mais em:

tonk.es/somimersivobrasil.

SONY E YOUTUBE RECRIAM CENARIO
DE “CHAPPIE” NO INSTITUTO CRIAR

FOTO DIVULGAGAO

A Sony Pictures e o YouTube recria-
ram um cendrio do filme Chappie den-
tro do YouTube Space, no Instituto Criar,
utilizado por YouTubers para criar seus
videos em um ambiente com modernos

equipamentos de audiovisual.

O cenirio, construido na sede do You-
Tube Space em Sio Paulo, reproduzia com
detalhes o esconderijo onde o robé Chap-
pie vive com os personagens Ninja e Yo-
landi (interpretados no filme pelos musicos
da banda sul-africana Die Antwoord).

Desenvolvido pela empresa Talentz, o lo-
cal traz referéncias de ilustragio que fazem
parte do mundo do duo, os elementos de
acdo do filme por meio de escombros, la-
toes de lixo em chamas e até uma carcaga

de Fusca, peca emblemitica do longa.

O cenirio ficou disponivel até 15 de
abril. “Estamos muito empolgados com
o langamento de Chappie e muito feli-
zes com a nossa parceria com o YouTube
Space”, disse Rodrigo Saturnino, diretor

geral da Sony Pictures Brasil.

CINE BRASIL ABRE FILIAL EM CURITIBA

Por conta do crescente desenvolvimento do parque exibidor nacional, a Cine Brasil

decidiu expandir seu ramo de operagdes. A empresa, especializada em instalagdo, servi-

¢os e suporte para cinemas, abriu recentemente uma nova filial em Curitiba.

“Estamos abrindo esse escritério, que fica em Pinhais [regido metropolitana de
Curitiba-PR], por uma questio de logistica. Ele fica perto do aeroporto e, caso haja a
necessidade da visita de algum técnico, fica mais fécil essa viagem. L4 focaremos mais
na parte de monitoramento e de instalagio”, afirmou Rodrigo Lemes Cuesta, novo

diretor executivo da empresa.

O escritério de Santos ficard com a responsabilidade de administrar as filiais, além
de cuidar da parte financeira e da gestdo de vendas. A manutengio, atendimento direto
com o cliente e entrega de aparelhos fica centralizada a filial de Curitiba. “A parte de
suporte fica toda em Curitiba, a parte técnica”, completou Rodrigo. Saiba mais em:
tonk.es/filialcinebrasil.

ABRIL 2015 EXIBIDOR

1"
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OCULOS 3D FABRICADOS NA AMERICA LATINA

FOTO DIVULGACAO

Atualmente, a maioria dos 6culos para filmes em trés dimen-
soes sdo fabricados no Vietni, na China ou em Taiwan, além de
muitas vezes ocorrer a importagio de lentes vindas da Europa e
dos EUA. Porém, a Full Dimensional Entertainment, parceira
da MasterImage, montou a primeira e até o momento Unica

fébrica de 6culos 3D da América Latina, sediada na Argentina.

“Com as matrizes existentes temos a capacidade de produ-
zir um milhdo de 6culos 3D por ano”, explica em apresentagio
enviada ao Portal Exibidor Sergio Neuspiller, diretor e pre-
sidente da Full Dimensional Entertainment. “O contrato que
firmamos com a MasterImage nos habilita a exportar 6culos

3D para toda a América Latina”, completa.

Sergio explica que as vendas na Argentina representam
apenas 15% se comparada com o potencial de exportagio dos

6culos, que chega a 85%.

Recentemente, o Instituto Nacional de Cine e Artes Audiovi-
suais INCAA) da Argentina anunciou um acordo com a Mas-
terImage para que a empresa seja a principal fornecedora de suas
salas 3D. A licitagdo foi dividida em cinco zonas geogréficas, cada

uma com dez telas, totalizando 50 distribuidas ao redor do pais.

Quatro das cinco zonas, ou 40 telas, utilizam a tecnolo-
gia da MasterImage, sendo uma zona com dez telas ficando
com a responsabilidade da Volfoni, cumprindo, assim, as

leis anti-monopélio.

CHRISTIEE
DOLBY INSTALAM
SISTEMA DE SOM

IMERSIVO NO
JAPAO

A Christie confirmou que o Toho Cinemas ird instalar o Christie Vive Audio, po-
tencializado com a tecnologia Dolby Atmos. Instalado pela Xebex, uma subsididria
da Ushio, o rollout inicial da Christie Vive Audio inclui instalagdes no cinemas de

Roppongi, assim como em Fujimi, Oita e Shinjuku.

“Os espectadores japoneses sio os mais sofisticados tecnologicamente da industria.
Eles esperam o melhor na imagem e no som nos cinemas da Toho. Acreditamos que
podemos chegar a essas expectativas utilizando os alto-falantes Christie Vive e o Dolby

Atmos”, afirmou Shunichi Kobayashi, diretor de desenvolvimento e construgio da Toho.

A Toho é uma das maiores redes do Japio, além de ser uma das marcas mais reco-

nhecidas da Asia. Ela opera mais de 595 salas em 64 cinemas. “A Dolby estd honrada

que os cinemas da Toho escolheram o Dolby Atmos como sua tecnologia de som

imersivo. Com o sistema de som, os espectadores nio apenas assistem o filme, mas eles

fazem parte dele”, afirmou Doug Darrow, Senior VP dos Laboratérios Dolby.






A HISTORIA DOS MAIORES
HEROIS DO CINEMA

HOMEM DE FERRO

B Abril 2008

4P US$ 140 milhoes
US$ 98.61 milhoes
B2 2.75 milhdes

@® Us$ 585.17 milhses

®
’ .
| >

O INCRIVEL HULK

B Junho 2008

4P US$ 150 milhdes
&3 US$ 55.41 milhdes
B 1.40 milhoes

@ Us$ 263.42 milhses

B Abril 2010
4P US$ 200 milhdes

HOMEM
DE FERRO B US$ 128.12 milhoes

[l B2 3.22 milhdes
@ Us$ 623.93 milhses

CAPITAO AMERICA
O PRIMEIRO VINGADOR

B Julho 2011

4P US$ 140 milhdes
&3 US$ 65.05 milhdes
EA 2.81 milhdes

@ US$ 370.56 milhdes

B Abril 2011
4P US$ 150 milhdes

&3 US$ 65.72 milhdes
B2 253 milhses
® Uss 249.32 milhses

LEGENDAS

Ano de estreia

Q Orcamento

Bilheteria de estreia
= nos EUA

Numero de :
ingressos no Brasil

o Total arrecadado

no mundo

OS VINGADORES
THE AVENGERS

B Abril 2012

4P US$ 220 milhdes
&3 US$ 207.43 milhdes
B2 10.97 milhdes

® uUss$ 1.51 bilhao




HOMEM DE FERRO Il

B Abril 2013

4 US$ 200 milhdes
&8 US$ 174.14 milhdes
B2 7.58 milhses

® uUss 1.21 bilhso

CAPITAO AMERICA I
O SOLDADO INVERNAL

B Abril 2014

4P US$ 170 milhses
&3 US$ 95.02 milhoes
B2 4.61 milhoes

@ Uss 714.76 milhses

THOR
O MUNDO SOMBRIO

- Novembro 2013
4P US$ 170 milhses
US$ 87.73 milhdes
B2 5.00 milhses

® uss 644.78 milhses

AWJESOME Myx VoL.1

GUARDIOES DA GALAXIA

B Julho 2014

4P US$ 170 milhdes
US$ 94.32 milhoes
B2 2.85 milhoes

@ Us$ 774.17 milhses

VINGADORES
ERA DE ULTRON

B Abril 2015

HOMEM-FORMIGA

B Julho 2015
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DRAMA COM TOM HANKS
DIRIGIDO POR STEVEN
SPIELBERG TEM ESTREIA
PREVISTA PARA OUTUBRO

O novo drama de Steven Spielberg,
estrelado por Tom Hanks, Ponte dos
Espioes (Bridge of Spies) tem langamento

no Brasil previsto para outubro.

O longa conta a histéria de James Do-

novan (Tom Hanks), um advogado do

FOTO DIVULGAGAO

Brooklyn que, durante a Guerra Fria, é
enviado, a pedido da CIA, para negociar

o resgate de um piloto americano.

Matt Charman e os irmdos Ethan e

Joel Coen sio os roteiristas.

Ponte dos Espides ¢ uma co-pro-
dugio Fox 2000 e DreamWorks. A
Disney fard a distribui¢do do filme nos
Estados Unidos e Canad4, enquanto a
Fox vai cuidar da distribui¢io nos de-

mais mercados.

VIN DIESEL GARANTE QUE “VELOZES E
FURIOSOS 7" GANHARA 0 OSCAR DE

MELHOR FILME

Vin Diesel estd tdo empolgado com
Velozes e Furiosos 7 (Furious 7) que
acredita que o longa ndo serd apenas um
sucesso de bilheteria, como também de
critica. Tanto é que o ator afirmou que a
a¢do da Universal terd uma participagio
de destaque no Oscar de 2016.

“A Universal terd o maior filme da his-
téria do cinema. Provavelmente vai vencer
0 Oscar de Melhor Filme, a ndo ser que a
premiagio nio queira nunca mais ser rele-

vante”, disse em entrevista a Variety.

A franquia é a de maior sucesso da
Universal na histéria e arrecadou mais
de US$ 2,4 bilhées. “Nés fomos bem
sucedidos em trazer grandes sequéncias
de agfo e uma dinimica diferente para o

mundo”, completou.

FOTO DIVULGAGAO

DIRETORES DE

“CAPITAQ AMERICA 2"
COMANDARAQ SEQUENCIA
DE “VINGADORES™

Os diretores Joe e Anthony Russo po-
dem ser os responséveis pelos dois pré-
ximos filmes da série Vingadores apds
Vingadores: Era de Ultron (Avengers:
Age of Ultron).

Segundo o site Badass Digest, Joss
Whedon, diretor do longa que estreou
em abril tltimo, nio serd mais o diretor de
Vingadores: Guerras Infinitas — Parte 1
e2 (Avengerx: Infinity War — Part 1 ¢ Part
2) que devem estrear em 2018 e 2019.

Além dos préximos filmes dos Vinga-
dores, os irmdos Russo ainda vio dirigir
Capitao América: Guerra Civil (Cap-
tain America: Civil War), cujas filmagens
devem comegar ainda em abril deste ano.
O terceiro filme solo do Capitio deve es-
trear em 2016.



“REI
ARTHUR",
DE GUY
RITCHIE,
INICIA
FILMAGENS

O cineasta Guy Ritchie comegou em
meados de mar¢o tltimo a filmar na In-
glaterra seu novo filme sobre Rei Arthur.
Produzido pela Warner, o longa serd uma
aventura de a¢io e fantasia arrebatadora
estrelada por Charlie Hunnam (da série
Sons of Anarchy).

Segundo a sinopse oficial, a nova his-
téria apresenta um jovem Arthur, que
controla as ruas escuras e becos da cida-
de de Londonium com sua gangue, sem
imaginar a vida para a qual nasceu até
agarrar a espada Excalibur — e com ela,

seu futuro.

Também estrelam o filme Astrid
Berges-Frisbey, como Guinevere; Dji-
mon Hounsou, como o lider da Resis-
téncia, Bedivere; Aidan Gillen, como
Goosefat Bill; Jude Law, como Vorti-
gern; e Eric Bana, como o pai de Ar-
thur, Rei Uther Pendragon.

Com langamento previsto para agosto
de 2016 nos EUA, o filme serd distri-
buido pela Warner Bros. Pictures e em
alguns paises pela Village Roadshow
Pictures.

JENNIFER LAWRENGE CONFIRMA QUE “X-MEN:
APQCALYPSE™ SERA SEU ULTIMO NA SERIE

FOTO DIVULGAGAO

X-Men: Apocalypse (ainda sem titulo em
portugués) serd o Gltimo filme de Jennifer
Lawrence pela franquia. A atriz, que inter-
pretou Mistica em X-Men: Primeira Clas-
se (X-Men: First Class) e em X-Men: Dias
de Um Futuro Esquecido (X-Men: Days of
Future Past), garantiu que o préximo longa

serd sua dltima contribuicio a saga.

“Sim, este serd o meu ultimo”, afirmou
em entrevista 4 MTV. A personagem, que

ja teve importante participa¢io no ultimo

filme, terd um papel ainda maior na histéria

que conclui a nova trilogia dos mutantes.

“A relagio entre o Fera e a Mistica ¢
muito interessante e nio tivemos como
explori-la em Dias de Um Futuro Es-
quecido, entdo teremos a oportunidade
de fazer mais isso em Apocalypse”, afir-

mou 4 Variety o roteirista Simon Kinberg.

Com diregdo de Bryan Singer, o longa

estreia em maio de 2016.

SEQUENCIA DE “CINQUENTA TONS DE
CINZA™ NAQ TERA A MESMA DIRETORA

A diretora de Cinquenta Tons de Cinza (Fifty Shades of Grey), Sam Taylor-John-

son, ndo fard a diregdo das sequéncias da franquia.

De acordo com o site Deadline, Sam deseja sucesso ao préximo que topar o desafio

de dirigir o segundo e terceiro filmes da série.

A diretora demonstrou gratidao pela oportunidade de comandar Cinquenta Tons

de Cinza, experiéncia que classificou como “intensa e inacreditdvel”.

Além de Sam, outra profissional que nio retornard para as sequéncias da franquia ¢

a roteirista Kelly Marcel. O roteiro das préximas produg¢des ficardo a cargo da prépria

escritora dos romances que deram origem aos filmes, E.L. James.

A franquia, baseada no best-seller de E. L. James que vendeu mais de 100 milhdes de

exemplares, conta a histéria do romance e do envolvimento sexual entre a jovem Anastasia

Steele e o miliondrio Christian Grey. A distribui¢io nos cinemas é da Universal Pictures.

ABRIL 2015 EXIBIDOR
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ED SCHILOWITZ

UM E POUCO,

DOJS E BOM,

TRES £ ESCAPE

[ED SCHILOWITZ, CONSULIOR DA BARCO, FALA SOBRE O FORMAIO
(UF PROMETE REVOLUCIONAR AS SALAS DE CINEMA UTILIZANDO
[RES TELAS £ COLOCANDO A AGAO AO REDOR DO ESPECTADOR

POR FABIO GOMES | FOTOS DIVULGAGAO/BARCO

COM CASAS CADA VEZ MAIS TECNOLOGICAS e pre-
paradas para exibir filmes com som e
imagem de qualidade, espectadores do
mundo inteiro se fazem a mesma per-
gunta: ainda vale a pena sair de casa
para assistir um filme?

Durante a2 CinemaCon 2014, uma
nova forma de entretenimento foi reve-
lada pela Barco com o objetivo de con-
vencer as pessoas de que o cinema ain-
da pode oferecer algo mais — o formato
Escape. Em vez de realizar a tradicional
exibi¢do em uma tela central, a empresa
adicionou em cada lateral duas telonas
interligadas utilizando mais dois proje-

tores, criando uma panoramica de 270°
ultra-wide que coloca o espectador no
centro da agdo.

Apés um ano de seu langamento, o
formato estd instalado em sete cinemas
ao redor do mundo e ainda estd em fase
de desenvolvimento e expansio, mas Ted
Schilowitz, consultor da Barco e um dos
criadores do Escape, acredita que ele ¢ o
préximo passo na evolugio, pois traba-
lha com ideias que vdo desde trailers e

publicidades até contetdos alternativos.
“O cinema sempre procurou novas ma-
neiras de andar para frente como forma
de entretenimento. Existem conceitos de
pessoas tentando expandir a visdo den-
tro dos cinema de 70, 80 anos atris e, de
novo, de 30, 40 anos atrids. Contudo, a
tecnologia da época simplesmente ndo
permitia que algumas dessas ideias fos-
sem realizadas. Agora, essa regra mudou
por conta exatamente da tecnologia. A
Barco, hoje, tem a condi¢io de encontrar
maneiras de expandir os caminhos do ci-
nema de um simples retingulo para algo

mais imersivo”, explicou em entrevista 2

REVISTA EXIBIDOR.



“ESSA E UNA
NOVA VISAO
DE CINEMA,

ABRIL 2015 EXIBIDOR | 21



22

ENTREVISTA

P TED SCHILOWITZ

Revista Exibidor: Em que fase o projeto estd?
Ted Schilowitz: Estamos em uma época
de aprendizado e de experimentagio,
um momento de aperfeicoamento do
formato. Isso é algo que todas as no-
vas ideias e conceitos precisam passar
para chegar ao resultado que chama-
mos de ponto de exceléncia. Estamos
nos momentos iniciais desse projeto e
trabalhamos com exibidores que pen-
sam adiante, que entendem que a tec-
nologia precisa caminhar para frente.
Sio exibidores que desejam encontrar
novas maneiras de atrair espectadores
aos seus cinemas e convencé-los a nio
ficar em casa.

EXIBIDOR ABRIL 2015

Quais as principais evolucdes em relacao
a exibicdo feita na CinemaCon 2014?

As lacunas entre as telas atualmente
sdo bastante pequenas, os projetores sdo
todos compativeis com DCI, o servidor
tem base de som DCP, entio estamos ro-
dando tudo que tem um formato DCP.
Assim, apresentamos um progresso sig-
nificante no sentido técnico, mostrando
aos exibidores exatamente o que a Barco
¢é: uma empresa de tecnologia muito sé-
ria. No comego fizemos uma projegio de
que entre seis meses € trés anos terfamos
uma tecnologia mais evoluida. Precisa-
Vamos provar isso e conseguimos.

0 cinema precisa construir uma nova sala
para acomodar o formato Escape?
Um dos grandes pontos de sucesso do

Escape ¢ que ele pode ser instalado em
salas existentes e ¢ isso que temos feito
até o momento. Todos os cinemas que
instalamos continham uma tela central
padrio e nés o transformamos para o
formato da Barco.

0 que o cinema precisa para instalar o
formato Escape?

O exibidor pode utilizar o seu atual
projetor Barco para a tela principal. Ins-
talamos as telas laterais com aparelhos
especiais que permitem que espectador
assista daquele dngulo e utilizamos dois
projetores DCI para a exibigdo. Entio,
rodamos tudo pelo servidor Alchemy da




Barco, permitindo que tudo funcione si-
multaneamente.

Existe um tamanho maximo e minimo
para cada uma das telas?

Nio existe um minimo, nem um maxi-
mo para as telas. Todas que trabalhamos
foram semi-personalizadas e, por conta
disso, ji trabalhamos com telas centrais
entre 9,1 e 10,6 metros; € 16,7 ¢ 18,2
metros. As telas laterais tendem a es-
pelhar a do centro. Entdo ¢ um formato
flexivel, funcionando com telas peque-
nas e médias até telas grandes. Cabe ao
exibidor nos apontar qual o tipo de cine-
ma que ele deseja, pois ele conhece o seu
mercado e entende o que sua sala precisa
ser. Basicamente é esse tipo de relagio
que a Barco tem com os exibidores, nio
estamos 14 para ditar nada, mas para tra-
balharmos com cada um e entendendo
qual a melhor tecnologia e negécio para
cada consumidor.

Ha planos para instalar o formato Escape
no Brasil?

Sim, com certeza. Temos conversado
com exibidores de todo o mundo e a
América Latina definitivamente tem
um espaco para esse tipo de entreteni-
mento, onde pode ser muito forte no
Brasil e em outros paises do continente.
Existem viérias discussées no momento.

Sobre o conteddo, quantos e quais esti-
dios estdo produzindo para o Escape?

Ja produzimos um filme com a Fox:
Maze Runner (Maze Runner — Correr
ou Morrer), que rodou em nossos sete
cinemas ao redor do mundo. O segundo
Maze Runner, intitulado The Scotch
Trials (Prova de Fogo), deve conter mais
de 20 minutos especiais para o formato
Escape. Existem conversas com a Fox
para o lancamento de outros filmes,
mas nada que possa anunciar na ques-
tdo de titulos no momento. Também hi
conversas com dois grandes estudios de
Hollywood, que sdo muito ativos, além
de alguns produtores e diretores. Con-
tudo, o préximo grande projeto que serd

langado ¢é o show da Lady Gaga ao lado
do Tony Bennet, realizado em uma par-
ceria Universal/Interscope Records.

Entdo o formato funciona além dos filmes?
Sim, e isso é uma das coisas que de-
monstramos com sucesso na uUltima
Cinequest [evento cinematogréfico dos
EUA], realizada em San Jose. Esse for-
mato nio foi criado para funcionar so-
mente com filmes, ele na verdade abre
a porta para todo tipo de conteddo inte-
ressante para o cinema. Shows, esportes
e conteudos alternativos em geral.

Quantos filmes espera lancar nos
proximos anos no formato?

Tudo ainda estd em fase de negociagio,
mas eu diria que no préximo ano pelo me-
nos dois filmes de grandes estudios. O ob-
jetivo ¢ atingir um nimero de um filme por
més, ou pelo menos um a cada dois meses.

Qual o plano do formato Escape

no pré-show?

Um dos grandes fatores para acreditar-
mos que o formato ird funcionar tio bem
¢ que os consumidores, especialmente os
mais jovens, estio acostumados a con-
teudos menores € mais intensos baseado
no que assistem no YouTube e em seus
celulares. O que estamos fazendo ¢ ten-
tar aumentar isso e tornar o pré-show
em algo realmente atrativo, que se torne
parte da experiéncia. Compartilhamos
essa ideia com um talentoso artista do
YouTube chamado Devin Super Tramp
(assista em tonk.es/devin). Ele criou essa in-
sana e divertida gravagdo para ser exi-
bida antes da exibi¢do que as pessoas
simplesmente adoraram. Esse tipo de
conceito mostra como o pré-show pode
ser divertido.

“E UM FORMATO FLEXIVEL
FUNCIONANDO COM TELAS PEQUENAS,
MEDIAS E GRANDES ,,

Quantas salas vocé espera ter nos
préximos anos?

Quando o Maze Runner estava rodan-
do nos cinemas, nés tinhamos cinco
cinemas em funcionamento nos EUA e
dois cinemas na Europa, mais precisa-
mente na Bélgica, totalizando sete salas.
Estamos realizando a instalag¢io de mais
dois e estamos negociando para enten-
der quantos estario disponiveis para a
exibi¢io da Lady Gaga e da sequéncia
de Maze Runner. Mas cu anteciparia
algo em torno de 20 e 40 salas, contudo,
pode crescer ainda mais rapido, pois o
mercado estd muito animado com o su-
cesso do primeiro Maze Runner.

Como vocé vé o formato no futuro?

Essa ¢ uma nova visio de cinema, que
serd muito importante para o futuro da
nossa indastria. E um formato bastante
futuristico e estd levando aos cinemas o
que atrai as pessoas em um parque de
diversdes, onde as coisas estio aconte-
cendo ao redor delas e ndo apenas em
sua frente. E esse nivel de diversdo e
entretenimento que o formato se baseia.
E isso ¢ o que deixa as pessoas tdo ani-
madas com o Escape. O que estamos
tentando dizer é que existe uma solu¢io
além de uma tela central e que pode ser
vidvel em cinemas ao redor do mundo.
Nio estamos na parte final do jogo, es-
tamos apenas no comeco dele. @
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A TRADICIONAL PIPOCA ESTA DIFERENTE
COMPAZEITES Dt TRUFAS OU BANHADA EM
CHOCOLATES IMPORTADUS, AGORA A NOVIDADE
NAS BOMBONIERES £ A PIPOCA GOURMET

POR VANESSA VIEIRA | FOTOS DIVULGAGAO




0 MOVIMENTO GOURMET atingiu o mer-

cado nacional e cada vez mais surgem
produtos originalmente simples que sio
modificados para apresentar maior so-
fisticagdo. Um dos produtos consumidos
pelo brasileiro que ganhou uma nova
versio foi a principal companheira do
cinema: a pipoca, que se transformou,
assim, em uma nova oportunidade co-
mercial para os exibidores.

Esse produto ganhou novas versdes
gourmet que podem incluir a saboriza-
¢do com azeites especiais ou até mesmo
a cobertura com caramelo ou chocolate
importado. Mais sofisticadas do que as
convencionais salgadas, doces ou com
manteiga simples, as pipocas gourmet
chegaram as bomboniéres com o objeti-
vo de proporcionar uma nova experién-
cia ao espectador do cinema e ser um
diferencial em relagio a concorréncia.

Para falar sobre a disponibilizagio
desses produtos nos cinemas brasilei-
ros, a Revista Exibidor conversou com
exibidores. De acordo com as empre-
sas exibidoras entrevistadas, o produ-
to pode ser oferecido aos espectadores
basicamente de duas formas sendo elas
a produgio da pipoca dentro do cinema
ou a contrata¢io de um fornecedor, esse
podendo entregar o produto para ser co-
mercializado em embalagens préprias
ou a granel. Além disso, as pipocas di-
ferenciadas podem servir como item de-
dicado exclusivamente a carddpios para
salas VIPs ou Premium.

NO CARDAPIO

Na rede UCI Cinemas, por exem-
plo, a pipoca gourmet é produzida nas
bombonieres e suas variagdes sio ofere-
cidas apenas para as salas UCI DeLux,
que apresentam conceito VIP. “As salas
DeLux possuem cardépio desenvolvido
especialmente para elas e alguns itens
variam por praga, para atender ao publi-
co local. Dentre os sabores diferencia-
dos de pipoca que oferecemos estio as
de cobertura de azeites especiais, choco-
late, manteiga de garrafa, queijo gruyére

e bacon frito”, explica Monica Portella,
gerente de marketing da rede. Ainda
de acordo com Monica, os azeites uti-
lizados nos produtos apresentam quatro
tipos de saborizagdo diferentes e perten-
cem a uma linha especial da marca Bor-
ges relacionada ao chef Ferran Adria.

Outra rede que também produz pi-
pocas sofisticadas é a Kinoplex, que as
separa em trés categorias: gourmand,
gourmet e doce. Os dois primeiros tipos
de pipocas gourmet oferecidas pela rede
sio salgados e contam com cobertura
de azeites diferenciados como os sabo-
rizados com trufas negras, pimenta ou
funghi, entre outros itens. A variagio
doce, oferecida pela Kinoplex é a pipoca
caramelada com azeite de limdo sicilia-
no. De acordo com Elaine Machado,
profissional responsdvel pela 4rea de
bomboniére da rede, os produtos sio
oferecidos em quase todas as unidades
com excegdes que dependem apenas da

praga e perfil do publico atendido.

“O ‘gourmet’ é um segmento que apre-
senta vasto potencial de crescimento e,
sabendo que temos um crescente nimero
de espectadores com paladares mais exi-
gentes e com experiéncias gastronémicas
mais elaboradas, decidimos atender as
suas expectativas com produtos diferen-
ciados no sabor e na qualidade”, conta
Elaine. Todas as receitas da rede para
pipoca gourmet foram desenvolvidas por
um chef contratado e os itens sio com-
prados de empresas importadoras.

PRODUZIDAS ‘IN LOCO’, TERCEIRIZADAS
OU AS DUAS OPCOES?

Produzir sabores diferenciados de
pipoca no préprio cinema é um dos
modelos possiveis para oferecer novas
experiéncias gastrondmicas, mas ndo ¢
a inica op¢do. Conquistar uma parceria
com um fornecedor pode tornar o pro-
cesso mais 4gil e pratico.

A PlayArte Cinemas é uma das redes
que uniu os dois modelos. “Ampliamos
nosso leque de opgdes para agregar
valor ao cliente e fazer da bomboniére
uma parte de sua experiéncia no cine-
ma’, conta Oliver Krause, gerente de
alimentos da PlayArte. De acordo com
o executivo, cerca de 80% das unidades
da rede oferecem trés tipos de pipoca:
tradicional, premium e gourmet.

“A pipoca premium é produzida nas
unidades e ¢ feita com condimentos e um
6leo especialmente desenvolvido para
a PlayArte. Jd a pipoca gourmet ¢é feita
em parceria com um fornecedor e man-
tida em embalagem hermeticamente fe-
chada para manter-se crocante”, explica
Krause. Os valores das pipocas premium
variam em apenas R$ 2,00 a mais quan-
do comparadas aos pregos dos tamanhos
disponiveis para a versio tradicional do
produto. J as pipocas gourmet, com dois
sabores doces diferentes, sio oferecidas a
R$ 8,00 o tamanho unico que comporta
65g. O fornecedor nio foi divulgado.

Além da PlayArte, a Cineart, o Cine
Imperator 3D e a Cinépolis também
apresentam a combinagio entre sabo-
res produzidos nas unidades da rede e
com fornecedores. “Queriamos variar o
formato, apresentagio e experiéncia do
cliente com a pipoca dentro do cinema
e para isso por que ndo inovar sabores,
embalagens e apresentacio?”, questiona
Marina Rossi, profissional do marketing
da Cineart que também aponta que, no
momento, os produtos estdo disponiveis
apenas na unidade Cineart Ponteio, em
Belo Horizonte (MG).

Na rede, os sabores salgados com
azeites especiais sio produzidos na uni-
dade enquanto cerca de quatro sabores
doces distintos vém da Pip6, empresa
paulista que comercializa sabores de pi-
poca gourmet. Os precos cobrados pela
Cineart variam desde R$ 12,50 até R$
120,00 dependendo do produto esco-
lhido e as pipocas diferenciadas fazem
parte da bomboniére premier da rede.
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A Pipé, criada em 2013, atualmente
apresenta cerca de sete sabores sendo
trés salgados e quatro doces, incluindo
o mais recente deles: a versio banhada
em chocolate belga. Os valores cobrados
nos dois quiosques que a empresa pos-
sui em Sdo Paulo variam de R$ 27,00
a R$ 45,00 e os tamanhos variam entre
latas de um litro e de meio litro. “Nos-
sos quiosques sdo carrinhos estilizados
que remetem ao pipoqueiro antigo, mas
com toda uma linguagem chic. E, fora
os quiosques, a gente trabalha por meio
de parceiros como empdrios, lojas de
presentes e decoragdo em virias outras
pragas como Fortaleza, Espirito Santo e
Santa Catarina”, conta Adriana Lotaif]
proprietaria da marca. Adriana aponta
também que, além das latas fechadas, a
Pip6 tem um modelo de servigo no qual
oferece a pipoca a granel para eventos
como pré-estreias.

No Cine Imperator 3D, localizado em
Macapi (AP), avenda ji ocorre de outra
maneira. Em vez de apostar em pregos
mais altos e em iguarias mais sofistica-
das, o cinema de rua escolheu a parceria
com a fornecedora Flavored Popcorn
que oferece 19 sabores a serem escolhi-
dos e aplicados pelo cliente no momento
da compra. Com sabores como churras-
co, presunto e quatro queijos, o cinema
leva uma pipoca diferente da tradicional
a seus espectadores com pregos mais
acessiveis que vdo de R$ 3,00 a R$ 8,00.

Segundo Jack Silva, diretor-presidente
do complexo, hd a expectativa de que os
préximos complexos que a exibidora venha
a abrir mantenham o servico adotado hoje
para oferecer pipoca a granel aos clientes.
O executivo apontou também que nio
registrou sobras excessivas no periodo de
quase quatro anos da parceria com a Fla-
vored Popcorn.

No caso da Cinépolis, a rede fechou uma
parceria recente com a marca Popcorn Plus
e passou a oferecer a pipoca gourmet em

latas fechadas em meados de margo deste
ano apenas nas unidades Iguatemi Alpha-
ville (Barueri), e JK Iguatemi (Sao Paulo).
A fornecedora Popcorn Plus foi criada em
2014 pelo proprietirio Demétrio Magna-
ni, que utilizou de sua experiéncia profis-
sional no setor do comércio varejista para
empreender. Nos quiosques da marca, os
oito sabores oferecidos sio vendidos por

valores entre R$ 6,00 e R$ 35,00.

“A nossa pipoca ¢ direcionada mais para
um publico A e B que costumam frequen-
tar salas VIP. Quanto aos sabores, foram
escolhidos os sabores doces para a parce-
ria”, explica Magnani. O empreendedor
ainda cita que a marca ja foi convidada a
participar de eventos como a pré-estreia de
Cinquenta Tons de Cinza (Fifty Shades of
Grey, 2015) em uma unidade da Cinépolis.

OUTRAS OPCOES

Existem ainda outras marcas de pi-
poca gourmet como a Poppin’Corn e a
Gourmet Popcorn. Criada em 2009, a
Gourmet Popcorn oferece um total de
12 sabores entre salgados e doces cujos
custos variam de R$ 8,00 a R$ 25,00.
A ideia veio dos EUA, segundo Rafael

Peccin, diretor da marca.

“Quando observamos nos EUA o po-
tencial de fazer pipocas gourmet no Bra-
sil, desenvolvemos aqui a marca e sabores
que se identificassem com os brasileiros.
Depois, escolhemos Gramado, no Rio
Grande do Sul, um dos principais des-
tinos turisticos do Brasil e referéncia de
qualidade, para abrir a primeira loja”,
conta Peccin. Atualmente a empresa
ja possui oito unidades préprias no Rio
Grande do Sul, um ponto itinerante na
capital de Sdo Paulo e parceria com o
Cine Embaixados, em Gramado.



PIPOCAS GOURMET INDUSTRIALIZADAS

PIPO

CRIADA EM 2013 (SAO PAULO - SP)
Tem sete opcdes, sendo trés salgadas (lemon pepper;

GOURMET POPCORN

CRIADA EM 2009 (GRAMADO - RS)
§d0 12 sabores: chocolate; caramelo; caramelo com

curry e mostarda; e trufa branca) e quatro doces (canela
cristalizada; caramelo e flor de sal; caramelo, coco e noz
pecd; e chocolate belga).

PRECO: R$ 27 A RS 45.

castanhas de Caju; doce de Leite; doce de leite com coco;
canela cristalizada; algoddo doce; cheddar; parmesdo;
manteiga e natural.

PRECO: DE R$ 8 A R$ 25

POPPIN'CORN

CRIADA EM 2014 (SAO PAULO - SP)

Tem mais de 20 tipos entre sabores doces como frutas
vermelhas ou limdo siciliano, salgados como as com alho
ou bacon, ou ainda as “zero acticar” como as de maracuja

ou goiabada.

PRECO ENTRE R$8,00 E R$62,00

POPCORN PLUS

CRIADA EM 2014 (SAO PAULO - SP)
Disponivel nos sabores: caramelo, caramelo com noz,
caramelo com macadamia, caramelo com castanha,
chocolate, chocolate com castanha, lemon pepper
¢ macadamia plus.

PRECO: RS 6 A RS 64.

No caso da Poppin’Corn, empresa cria-
da em setembro de 2014 em Sio Paulo, sao
cerca de 20 sabores entre pipocas salgadas,
doces e zero agticar que a marca oferece
em embalagens a partir de 150g. Os va-
lores dos produtos oferecidos na loja da
empresa em IMoema variam entre R$ 8,00
e R$ 62,00. A empresa ainda nio oferece
de maneira continuada seus produtos em
bomboniéres de exibidores, mas estaria
se aproximando de uma parceria sélida.
“Fomos procurados por uma empresa exi-
bidora de filmes e que tem salas de cinema

pelo Brasil com a intengdo de fazer uma
parceria e, como ainda ¢ um plano pilo-
to, vendemos recentemente para uma sala
localizada em cidade do estado do Rio de
Janeiro”, explica Marcia Machado, sécia
proprietiria da marca junto a executiva
Denise Piantola.

A pipoca gourmet é uma oportunidade
comercial relevante para os exibidores e,
assim como as empresas presentes nesta

matéria, muitos cinemas estdo em fase de
teste ou mesmo jd implantaram definiti-
vamente essa saborosa novidade em suas
bomboniéres seja ela a granel ou em latas
customizadas, produzida no préprio cine-
ma ou em fornecedores e sempre de acordo
com a sua praga e o publico atendido.

Ainda nio ¢ possivel saber se o gour-
met veio para ficar nas bomboniéres,
mas seja tradicional ou gourmet, se hd
uma parceria em longo prazo ¢ a da pi-
poca com o cinema. B
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CONHECA UM POUCO DAS SALAS DE EXIBICAD

UUE, APt

D0 MU
A tHIGe

03 GINEMAS
DA HOLANDA

AR DE PERTENCEREM A ESSF PALY
TA0 PEQUENO, CONSEGUEM ATRAR PUBLICO
D0 T0D0, ALEM DE SATISFAZER

[E AUDIENCIA LOCAL

POR VANESSA SANTOS, CORRESPONDENTE INTERNACIONAL, HOLANDA | FOTOS DIVULGAGAQ

QUANDO SE FALA EM CINEMA nos Paises Baixos
(Holanda), o primeiro nome que vem a
cabega é Pathé. Conhecido no oeste da
Europa como o “McDonalds dos cine-
mas”, a grande rede de origem francesa
estd espalhada por todo o adorével pais
das bicicletas e a capital Amsterdd lo-
gicamente ndo é excegdo. Com nomes
personalizados, Pathé Tuschinski, Pa-
thé De Munt e Pathé City, ao redor dos
badalados bairros de Rembrandplein e
Leidseplein, além do Pathé Arena, um
pouco mais afastado, a rede cerca o pu-
blico com opgbes diferentes e curiosas de
entretenimento em cinema pela cidade.

EXIBIDOR ABRIL 2015

O Pathé favorito dos holandeses é o
Tuschinski, localizado em Rembrandt-

plein, drea rodeada de bares e baladas no
centro de Amsterdd, que leva nome em
homenagem ao famoso pintor holandés
Rembrandt van Rijn. L4, o adoravel es-
tabelecimento chama a ateng¢io com seu
imenso e antigo espaco desde 1921, quan-
do foi construido pelo judeu Abraham

Icek Tuschinski, que possufa diversos
cinemas nos Paises Baixos e morreu no
campo de Auschwitz em 1942.

“O Tuschinski é a pérola dos Pathés.
Quando ele foi criado, jd tinham a ideia
de que ele seria o cinema mais bonito do
pais. Ele traz muitas pinturas e os artis-
tas foram enlouquecidos pela exigéncia
do trabalho, que deveria ser perfeito”,
nos contou em entrevista o gerente da

filial, Remon Vink.

Abraham Icek Tuschinski tinha uma
visdo. Ele queria o cinema mais luxu-



0so. As pessoas deveriam ter um lugar
para pendurar seus casacos e depois re-
ceber bebidas na recepgio sem ter que
pagar nada. A ideia era ganhar no pre-
¢o dos ingressos.

“Antigamente, o Pathé Tuschinski era
atraente apenas para o publico endinhei-
rado. Agora, nds jd temos exibi¢des a

precos mais acessiveis. Ainda, aqui é con-
siderada uma ‘arte house’. As vezes exi-
bimos os grandes filmes, mas geralmente
nossa selecio ¢ diferente”, explica Vink.

Com eventos especiais, o Pathé Tus-
chinski chega a receber pegas de éperas,
balé, teatro e orquestra. Nas ocasi6es, o
publico é realmente diferenciado, com
idade média de 70 anos. “Nesse caso, o

prego dos tickets sio pelo menos € 45. E

um publico que nio iria & outro tipo de
cinema”, afirma Vink.

Muitas atividades que antes eram fei-

tas por funciondrios, hoje sdo automati-
zadas nos Pathés. “Tinhamos uma série
de funciondrios que agora nio temos
mais. A tecnologia economiza o nosso
dinheiro, além de que agora acontecem
menos erros. Temos capacidade para
receber 2 mil visitantes em um sibado
com apenas poucos funciondrios”, con-
clui o gerente.

ABRIL 2015
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INTERNACIONAL
D HOLANDA

REDES ALTERNATIVAS

O De Hallen é um novo conglome-
rado que traz restaurantes, quiosques
de alta gastronomia, cervejarias, feira
de produtos locais, hotel e cinema, tudo
junto, no oeste de Amsterdd. Recém
inaugurado, o lugar jd virou ponto de
encontro e o “preferidinho” do publico
holandés e do turista mais sofisticado e
alternativo. Longe dos tradicionais ho-
lofotes turisticos, o lugar foi inaugurado
ha poucos meses, em setembro de 2014.

O mais incrivel do novo espago é que
ele foi instalado dentro de uma antiga
garagem de trams (trem tipico da Europa

que corre pelas ruas na altura dos énibus,

EXIBIDOR ABRIL 2015

mas em trilhos). Depois de reformado,
conservando a histéria, o lugar ficou ele-
gante, deu espago ao conceito de diversos
empreendimentos 2 alta gastronomia e a
cultura juntos, incluindo o cinema.

Com nove salas, o FilmHallen jd nasce
com capacidade suficiente para competir
com os maiores cinemas da cidade. Sem
contar que ¢ o unico do porte que aceita
o Cineville pass, um cartio de fidelidade
que oferece alto desconto. Por uma men-
salidade de € 19, o cliente pode assistir
a filmes de forma ilimitada nio sé nesse
cinema, mas também em outras 15 casas
de projegio de Amsterdd. Com o cartio,
o cliente tem acesso a mais de mil filmes

por semana. Essa fidelidade pode ser ad-
quirida por um periodo minimo de qua-
tro meses e também ¢ vilida em diversos
cinemas de outras grandes cidades como
Roterda, Haarlem e Utrecht.

Além das parcerias e descontos, outra
estratégia que o novo empreendimento
utiliza é o conteudo. Desde setembro
de 2014, filmes alternativos, além de
alguns “hollywoodianos”, sio exibidos
diariamente no FilmHallen. O publico
pode ter a certeza de que tanto os fil-
mes americanos quanto os europeus,
bem como de todas as partes do mundo,
tém espaco garantido neste cinema. Isso
inclui filmes brasileiros. Os proximos
planos incluem a participagio do local
como rota em festivais e eventos espe-
ciais da industria

O FilmHallen serve grande variedade
de cafés, chis, cervejas, vinhos, refrige-
rantes, bolos e lanches em um bar. Tudo
o que ¢ comprado no bar pode ser con-
sumido dentro da sala de cinema. Lem-
brando que o piblico também tem a op-
¢do de comer antes ou depois do filme
na ala gastronémica do De Hallen, cha-
mada FoodHallen, ao lado do cinema.

0S FESTIVAIS DE CINEMA
Uma iniciativa da Fundagdo de Artes
de Roterda (Rotterdam Arts Foundation),
o Film International (que mais tarde se-
ria nomeado International Film Festival




Rotterdam), em 28 de junho de 1972,
exibiu peliculas compradas para distri-
buig¢do no que era o mais novo estabele-
cimento do circuito de casas de cinema
de arte da Holanda. Diz a lenda que de-
zessete pessoas apareceram na noite de
abertura do primeiro festival de filmes
internacionais de Roterdd. Claramente,
este ndo ¢ o cendrio hoje.

A dltima edi¢io do IFFR, realizada
entre 21 de janeiro e 01 de fevereiro deste
ano, conseguiu receber mais audiéncia do
que o evento irmio localizado na capital,
em Amsterda (International Documentary
Film Festival Amsterdam): 302 mil in-
gressos foram vendidos na ultima edigio
do IFFR contra 250 mil na dltima edi¢io
do IDFA, em novembro de 2014.

Faz bem lembrar que isso tudo come-
cou com uma for¢a dirigente: o famoso
e inspiracional diretor Hubert Bals que,
até os seus ultimos anos em 1988, deu
ao festival uma sélida reputagio com seu
compromisso € ativo suporte ao cinema
independente, aos profissionais da in-
dustria, produtores e criticos.

Sob outras boas subsequentes dire-
¢bes nos anos que se seguiram, o IFFR
cresceu para se tornar um dos maiores

festivais de filmes do mundo, a0 mesmo

tempo em que manteve o seu foco em
produgées inovadoras por talentosos
novos e estabelecidos autores. Iniciati-
vas de sucesso como sua coprodugio de
Mercado para projetos de filmes cha-
mada CineMart e seu Fundo Hubert
Bals (Hubert Bals Fund) para a produ-
¢io de cinema de paises em desenvolvi-
mento se tornaram modelo para muitos
festivais pelo mundo.

Hoje em dia o IFFR reproduz alta
qualidade em filmes de ficgdo e do-
cumentdrios cuidadosamente selecio-
nados, assim como curtas e filmes de
arte. As suas premiagbes Tiger Awards
Competitions, Bright Future, Spectrum e
Limelight contemplam novos trabalhos
de autores do mundo todo. O IFFR ati-
vamente suporta novos e aventureiros
produtores de cinema com diversas ini-
ciativas, como o Roterdi Lab.

Todos os anos, durante doze dias,
centenas de produtores de cinema e ou-
tros artistas apresentam seus trabalhos
a um grande publico em audiéncia que

1 - 0 HISTORICO PATHE
TUSCHINSKI, NO BAIRRO
DE REMBRANDTPLEIN;
2 - PATHE E GRANDIOSO
DO LADO DE DENTRO E
DE FORA, COM MUITOS
DETALHES; 3 - COM UMA
OTIMA LOCALIZAGAO, 0
FILMHALLEN LOTA, POIS
£ 0 MAIS NOVO CINEMA
DE AMSTERDA; 4 - THE
OUDE LUXOR, UM DOS
PRINCIPAIS LOCAIS DA
ULTIMA EDIGAO DO IFFR

vive nos Paises Baixos ou interessados
em cinema do mundo todo que vém ao
pais especialmente para o festival. A se-
le¢io oficial do festival incluiu cerca de
200 filmes e 250 curtas vindos de 60 pa-
ises em 2015.

O IFFR ¢ subsidiado pelo gover-
no nacional dos Paises Baixos e local
de Roterdd. Para as sessdes e projetos
especiais, hd colaboragdo com outras
institui¢des culturais da cidade e o fes-
tival também recebe doagdes de fundos
privados. Além disso, o evento também
nio seria possivel sem as centenas de vo-
luntarios e apoios de parcerias.

O evento é realizado nos estabeleci-
mentos de diversos cinemas em Roterd3,
como o Doelen, Pathé Schouwburgplein
multiplex, Cinerama, LantarenVenster,
Oude Luxor e Rotterdamse Schouw-
burg. A programagio costuma ter ampla
divulga¢io como no jornal, uma semana
antes do evento, e também no site ofi-
cial. Ingressos sido vendidos tanto online
quanto no local. B

No Portal Exibidor vocé encontra
uma galeria especial de fotos com todos
os cinemas citados (tonk.es/cinemasholanda).
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UMA VISAO DO FUTURO
NO MEU SXSW 2015

FORAM 20 PALESTRAS e dois filmes seguidos
de perguntas e respostas em cinco dias
e a sensagdo ao acompanhar os grupos
de WhatsApp e noticias ¢ de que perdi
muita coisa. Muito ja se falou sobre o
FOMO no SXSW (South by Southwest),
o “Fear of missing out”, ou “Medo de per-
der coisas”. E inevitdvel, assim como a
ansiedade que o evento gera. O SXSW ¢é
tudo menos um lugar zen - e com certe-
za perdi algum painel zen sobre a paz no
meio do caos.

Neste ano meu olhar foi a distribui¢io
digital e online, com enfoque especial
para novas plataformas de VOD e a re-
lagdo dos novos talentos com o YouTube,
com umas pitadas de storytelling, trans-
media e, porque ninguém é de ferro, bons
e velhos filmes!

COMUNIDADE, YOUTUBE E O CINEMA

Em palestras com distribuidores e do-
nos de plataformas, a grande esperanga
do VOD ¢ o crescimento nas vendas e
lucratividades. Muitos apontam, mesmo
em um mercado ji bastante consolidado
como o americano, 2015 como o ano do
boom das plataformas. Na palestra “Se-
cret is out, distribuitors reveal their num-
bers” (O segredo esté fora, distribuidores
revelam seus nimeros, em tradugio li-
vre), alguns distribuidores apresentaram
resultados de langamentos de nicho, em
que o VOD chega a ser 50% da receita
total. O DVD, além dos ntimeros em
queda, apresentam indmeros desafios
pros distribuidores, como custos de pro-
dugio, distribui¢io e a negociagio felina
com empresas como Walmart e Redbox.

Os custos menores de produgio e a fa-
cilidade de distribui¢io no VOD, SVOD
e YouTube representam um outro desa-
fio: como ter relevincia, ser importante
para sua comunidade de fis e consumi-
dores. Muito se falou de criar comunida-

de, engajar fanbase.

Minha opinido: o cinema caminha para
virar uma plataforma que se justifica pela
capacidade dos cineastas gerarem e inte-
ragirem com comunidades ao redor de
suas criagoes. Um filme sem comunidade
nio faz sentido de ser exibido no cinema.

Na palestra “Online distribution” (Dis-
tribuigdo online, em tradugdo livre), Da-
niela Elstner, da Doc & Film Internatio-
nal, deu exemplo de um titulo lan¢ado na
Itédlia, sem dublagem (o que eles odeiam),
somente num dia, como um evento e que
rendeu 100 mil euros. “Geralmente os
italianos rejeitam contetudo legendado,
mas como um evento isso incomodou
menos”. Usar a plataforma cinema em um
formato inovador € outro caminho.

Num painel intitulado “How next-
-gen filmmakers are changing Hollywood”
(Como a préxima geragio de diretores
estio mudando Hollywood, em tradu-
¢do livre) a empresa de media Fullscre-
en e o grupo de criativos Rooster Teeth
inverteram a relagdo. Apés anos e anos
de videos, podcasts e amplo desenvol-
vimento de fis e engajamento, abriram
um crowdfunding que conseguiu U$ 2,4
milhées de délares para produzir o longa
Lazer Team, comédia de aventura sci-fi

que teve seu trailer lancado na feira.

Vendo essa palestra estava um garoto
de 15 anos que estuda em um colégio

de Austin. Ele perguntou para o grupo
o que um jovem deveria fazer para ter
sucesso nesse negécio. Kevin Iwashina,
da Preferred Content, disse que se fosse
hé cinco anos ele responderia “va pra Los
Angeles”. Hoje ndo. “Faga de casa, pro-
duza, edite, publique. Faga!”.

A EXPLOSAO DE POSSIBILIDADES
E 0 BRASIL NO FESTIVAL

Coloquei-me por um segundo no lugar
desse garoto e fiquei deslumbrado com a
riqueza de ser um jovem adolescente e ter
tantas ferramentas e contatos em um fes-
tival como o SXSW. Incrivel pensar que
hoje jé existam tantos adolescentes “fa-
mosos na internet”, pessoas que eu e vocé
nunca ouvimos falar, mas que tém mais
de 2 milhées de fis ardorosos no Vine ou
YouTube. Hd muito potencial e a explo-
sdo é iminente. Youtubers e Hollywood
tentando alguns namoros e marcas arris-
cando mais com experiéncias transmedia
e a tecnologia chegando pesado também
com o Virtual Reality como uma reali-
dade (Janaina Augustin tem falado dis-
SO em seus textos, em uma semana de

SXSW ela jd ¢ uma MBA em VR!).

E vi tudo isso em um ano em que a pre-
senca de brasileiros no festival foi recorde,
mais de 500 s6 dentre os cadastrados no
site SXSOCIAL. Enquanto alguns, mais
velhos de guerra, esnobam e falam que o
festival cresceu demais, que antes que era
bom, essa sensacdo hipster blasé do “eu ji
sabia”, eu vejo a presenga ampla do pais no
festival como uma coisa muito sauddvel de
que nés também queremos cada vez mais
ser parte desta convergéncia, nio sé de
midias, mas de talentos e negécios. Mais
startups, mais tecnologia, mais sonhado-
res, mais criativos que nio precisam ir pra
Los Angeles e que vdo mesmo revolucio-
nar o mundo de suas casas.

E até o ano que vem!

IGOR KUPSTAS JANCZUKOWICZ JORNALISTA FORMA-
DO PELA UNIVERSIDADE SAO JUDAS TADEU E POS GRA-
DUADO EM MARKETING PELO MACKENZIE. TRABALHOU
NO SITE DE CINEMA E-PIPOCA, NO DEPARTAMENTO

DE MARKETING DA EUROPA FILMES E FOI GERENTE DE
MARKETING DIGITAL DA MOBZ. ATUALMENTE ASSUME
0 CARGO DE DIRETOR DA DISTRIBUIDORA 02 PLAY.






ABRIR UM CINEMA

kb AR‘I‘E"
DE ABRIR
UM CINEMA

FABIDORES FALAM DAS BUROCRACIAS E DIFICULDADES
EMINAUGURAR UMA SALA EM GRANDES CAPITAIS
£ AS POSSIBILIDADES EM REGIOES MENORES

POR FABIO GOMES | FOTOS DIVULGA! GAo

38



N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N




40

CAPA
ABRIR UM CIA

ATRARR 0 PI]BLICO, ligar o projetor e

transportar a audiéncia para outro mun-
do. Abrir um cinema pode ser o objetivo
de muitos, mas existe uma verdadeira
estrada tortuosa a ser percorrida para se
ter uma sala no Brasil e poucos conse-
guem chegar ao resultado final. Apesar
de parecer uma meta simples, existem
diversas varidveis a serem consideradas
pelo investidor. Entre algumas delas
uma investigacio bdsica para entender
se existe um publico interessado e, espe-
cialmente, em qual cidade o estabeleci-
mento serd construido.

Uma pesquisa publicada pela En-
deavor, empresa especializada em em-
preendedorismo presente em 20 paises,
comparou as vantagens de 14 das prin-
cipais capitais brasileiras — Sdo Paulo,
Curitiba, Vitéria, Florianépolis, Belo
Horizonte, Porto Alegre, Goiénia, Rio
de Janeiro, Belém, Manaus, Recife, For-
taleza e Salvador — em atrair empresas
para se abrir um novo negécio. Entre
os itens analisados estdo pontos funda-
mentais como a burocracia de uma pre-
feitura, mio de obra e o poder aquisitivo
local. Ser dono de uma sala pode ser
um sonho, mas pode se tornar uma dor
de cabecga enorme gragas a papelada de
grandes cidades do pais.

TEMPO E PACIENCIA PARA ABRIR
UM CINEMA

Assim que decide dar o pontapé ini-
cial para montar o seu cinema em uma
capital, o empresdrio deve entender quais
s40 0s processos essenciais para ter o seu
empreendimento legalizado. Esses pro-
cessos podem ser demorados, chegando
a levar meses, e gastam tempo e dinhei-
ro do interessado, que precisard de um
especialista para entender os complexos
sistemas tributdrio e juridico nacional.

“Os tramites na Junta Comercial po-
dem ser mais demorados quando se é o
primeiro cinema do Estado ou quando se

*DADOS ESTADUAIS
DADOS: ENDEAVOR (ENDEAVOR.ORG.BR/ICE2014)
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faz necessdria a atualizagio de cadastro
quando, por exemplo, existiu um cinema
no Estado anos atrds. Hoje, devido ao
cadastro sincronizado, quando a Ata de
Abertura do Cinema é registrada na Jun-
ta, concomitantemente cria-se o CNPJ e
Inscri¢des Estadual e Municipal para
aquela filial”, afirma Fabiana Peixoto,
advogada da Kinoplex explicando sobre
a burocracia para se iniciar o processo de

abertura de um cinema no pais.

TEMPO PARA ABRIR | TEMPO PARA OBTER
ENERGIA ELETRICA
(EM DIAS)

UM NEGGCIO
(EM DIAS)

CIDADE

Segundo o estudo da Endeavor,
Goiania ¢ a cidade que mais se desta-
ca na agilidade para se abrir um novo
estabelecimento. Em apenas 32 dias, o
empreendedor consegue ter seu negécio
legalizado, levando apenas 15 dias para
a obtencido de registros imobilidrios, por
exemplo. Em Sio Paulo, o empresério
consegue abrir o seu negécio em até 36
dias, mas a liberagdo de projetos arquite-
tonicos pode atrasar a obra em 120 dias
e esse vem sendo um dos maiores pro-
blemas de exibidores ao redor do pais.

TEMPO PARA
APRESENTAGAO
DE PROJETOS
ARQUITETONICOS
(EM DIAS)

TEMPO PARA
OBTENGEO DE
REGISTROS
IMOBILIARIOS
(EM DIAS)

TAXA DE
CONGESTIONAMENTO
EM TRIBUNAIS (*)

GOIANIA 32 L & 15 57.98%
BELEM N 5 0 n_ 51.38%
MANAUS S 5 0 36 58.08%
BRASILIA L L & 90 57.19%
FLORIANGPOLIS 80 s 0 % 60.53%
CURITIBA 60 5 € __ 6 62.77%
BELO HORINZONTE s 20 90 s 58.64%
VITORIA "o 85 90 n_ 61.63%
SALVADOR 6 o 45 65 65.02%
FORTALEZA L 5 90_ 150 57.07%
RECIFE & 7- 120 90 61.27%
SKO PAULO ﬁ 30_ 120 63_ 63.60%
RIO DE JANEIRO & 60 90_ L 63.96%
PORTO ALEGRE 245 E 180 L 57.85%




Uma das grandes dificuldades dos
empresirios do mercado cinematogra-
fico nacional envolve o alvard de proje-
tos de saidas de incéndio e a aprovagio
do Corpo de Bombeiros, uma vez que
as regras sio estaduais e cada governo
estabelece a sua com base em normas
locais. “Em algumas situagées o proje-
to é aprovado e tem que ser reaprovado.
Além do custo alto, gera uma perda de
tempo muito grande”, explica Lucio
Otoni, gerente geral da Rede Cineart.
Nio bastando, outro fator que passou
a atrasar ainda mais esse processo foi
o incéndio da boate Kiss, que em 2013
matou 242 pessoas em Santa Maria,
no Rio Grande do Sul. Em cidades
como Porto Alegre, por exemplo, um
negoécio pode levar até 245 dias para
ser aberto. “O projeto de prevengio de
incéndio tem sido muito burocritico
aqui. No caso de Praia de Belas ja ti-
nhamos o cinema, abrimos pouco an-
tes da tragédia, mas depois disso temos
visto que a coisa estd bem complicada”,
afirma Ricardo Difini, diretor de ope-

ragdes da rede GNC.

Outra grande dificuldade envol-
ve procedimentos coligados. Muitas
vezes, o empresdrio decide abrir um
cinema dentro de um prédio e, para
conseguir um alvard, os bombeiros
ndo podem concedé-lo somente para a
unidade, mas sim para a obra inteira.
Um exibidor entrevistado pela publi-
cagio que preferiu nio se identificar
afirmou que chegou ao ponto de ter
dificuldades para abrir o seu cinema,
pois pessoas tinham botijio de gis
no apartamento e, por conta disso,
os bombeiros ndo liberavam sua sala.
“Para efeito daquela unidade deveria
ter alguma formatagio porque se vocé
estd num prédio, o alvard é do prédio,
vocé nio tem essa liberagdo isolada por
malis correto que esteja’, alega.

Além do alvard dos bombeiros, ainda
hé a vigilancia sanitdria. Com esses do-
cumentos, € possivel a emissdo do Alvard
de Funcionamento, ainda que provisério.
E entio, é necessario verificar a legislagdo
local acerca da Publicidade. “O processo
de abertura de empresas sincronizado, no
qual as esferas municipal, estadual e fe-
deral atuam juntas, facilitou os trimites,
porém, qualquer erro faz com que o todo
o processo fique parado, nada corre em
paralelo”, explica Jane Gambarin, geren-
te de expansio da Cinesystem.

Superar os trimites necessdrios para
abrir uma sala leva tempo e requer pa-
ciéncia do empresirio, mas esse ¢ ape-
nas o inicio do trabalho. Uma vez supe-
rada a burocracia, é necessdrio procurar
pessoas para tocar o cinema. Em um
pais onde hd um déficit educacional

CIDADE

elevado, é importante olhar para uma
cidade que apresente bons profissionais
e, em época de digitalizagio, técnicos
da informagdo comegam a ganhar im-
portancia no mercado. Nesse quesito,
Florianépolis e Vitéria se destacam.
Segundo o estudo, somente nas duas
cidades mais de 80% da populagio tém
20 menos ensino bdsico, cerca de 85%
na capital de Santa Catarina e 82% na
de Espirito Santo. Ambas também li-
deram com mais de 30% das pessoas
com ensino superior, frente 4 média de
20% do restante das demais capitais.

“Migramos de um profissional com
formagio especifica para profissionais
com nivel técnico, expandindo assim
nossa captagio. Devido 4 inovagio tec-

PROPORCAO DE ADULTOS MENOS ENSINO SUPERIOR

COMPLETO

FLORIANGPOLIS
PORTO ALEGRE 28,84%
BELO HORIZONTE 25,94%
VITORIA 34,73%
BRASILIA 28,06%
FORTALEZA m
GOIANIA 23,72%
SRO PAULO 24,09%
RIO DE JANEIRO 24,59%
CURITIBA 2176%
SALVADOR 16,42%
RECIFE 17,38%
MANAUS m
BELEM %

FONTE SEDI

2014
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UM CINEMA

nolégica oferecida pela digitalizagio,
conseguimos operar as proje¢des de
forma simultinea com maior qualidade,
produtividade e praticidade, qualidades
exigidas aos profissionais que estamos
captando em nivel técnico, o que nos
possibilita maior produtividade com me-
nos recursos’, declara Isabella Borbore-
ma, coordenadora de RH da Kinoplex.

Mesmo com a digitaliza¢io tomando
conta do Brasil e a importincia des-
ses profissionais crescendo, os cinemas
ainda procuram pessoas responsiveis
para cargos de confianca, especialmente
geréncia, uma posi¢io que alguns exibi-
dores apoiam e esperam desenvolver o
profissional para o futuro. “Exigimos
terceiro grau completo ou que a pessoa
esteja cursando. Nesse caso temos parce-
rias com faculdade e universidades onde
a empresa custeia 100% do curso supe-
rior se tiver relagdo com a nossa ativida-
de”, afirma Lucio Otoni, da Cineart.

O atendimento também ¢é uma das
dreas mais visadas pelos exibidores e
normalmente se ¢é exigido pelo menos o

, ATENDIMENTO
E UMA DAS AREAS

MAIS VISADAS
PELOS EXBIDORES

segundo grau para preencher essas va-
gas. Por existir uma oferta grande para
esse tipo de posi¢do, muitos funciond-
rios ndo param no emprego, o que di-
ficulta manter pessoas por mais tempo
e dar o treinamento necessario para que
consigam desenvolver o seu trabalho no
nivel exigido pela rede. “Para o nosso
setor estd muito dificil qualificar esse
pessoal da linha de frente, que é mui-
to importante até porque eles atendem
nosso publico, sio o cartdo de visita.
Nio tem como pagar mais do que se
paga e vamos tentando acompanhar o

mercado. Até porque é o maior custo e
isso comeca a ter problemas de lucrativi-

dade”, afirma Ricardo Difini, da GNC.

O treinamento desses atendentes é
fundamental para um bom relaciona-
mento com o publico, que precisa ser
estudado e entendido para que o cinema
consiga divulgar seu material em gran-
des meios como a internet.

0 QUE 0 PUBLICO PRECISA

Acesso a internet pode ser um facili-
tador ao espectador, tanto na divulgagio
da programagio do cinema quanto na
venda de ingressos. “A Cinesystem du-
plicou investimentos em internet para
garantir que o atendimento aos clientes e
o abastecimento nio sejam influenciados
pelas coberturas das operadoras de tele-
fonia. De maneira geral, os publicos das
cidades tém amplo acesso a rede de co-
municagdo e isso nos permite explorar as
possibilidades de venda de ingressos pelo
site, pelos aplicativos, pelos totens de au-
toatendimento...”, diz Jane Gambarin, da
Cinesystem, que conta com cinemas em
Florianépolis, Curitiba e Rio de Janeiro.

SIS SIS SIS
S Ss



COMPLEX0S EM BELO
HORIZONTE (CINEART),
PORTO ALEGRE (GNC
CINEMAS), RIO DE
JANEIRO (CINESYSTEM)
E SAO PAULO
(KINOPLEX) SUPERARAM
ABUROCRACIA NAS
CAPITAIS E SAD
DESTAQUE NA REGIAO
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Florianépolis tem mais de 76,9% da
sua populagio com acesso a internet,
enquanto cidades como Sio Paulo e Rio
de Janeiro contam com 67,7% e 64,9%,
respectivamente, de acesso a internet.
O meio se tornou cada vez mais impor-
tante especialmente para a divulgagio
de servigos especiais — como salas VIP,
IMAX e 4D — para seus clientes.

“Florianépolis, Curitiba e Rio de Ja-
neiro ja tém a cultura de cinema e estdo
passando pela fase da diferenciagio. As
salas especiais, seja por motivos tecno-
légicos ou de conforto, como o Espaco
VIP, a sala Cinépic e a Premium da Ci-
nesystem, sio sempre bem-vindas em
mercados jd habituados ao cinema, por-
que os clientes estdo em busca de novas
experiéncias”, completa Gambarin.

A compreensio completa do tipo de
publico e do seu interesse quando sai
de casa para assistir a um filme, assim
como explica Gambarin, é fundamental.
No Sul, por exemplo, o servigo diferen-
ciado nio tem produzido efeito com os
cinemas que realizaram o investimento
no produto especial para os espectado-
res. “O Porto-alegrense, se nio estiver
convencido de que aquele servico vai
valer o que estio cobrando, resiste. Ndo
¢ tdo facil quanto eu imagino que seja
em outras cidades. Hoje, inclusive, tem
um ntimero bom de salas na cidade, mas
nido tem uma sala VIP, ninguém se en-
corajou. Até pode dar certo, mas tem
que ser algo que realmente comprove
para o gaticho que vale a pena, precisa
ser muito perceptivo para o consumi-
dor. Pegando até o caso do IMAX como
exemplo, temos uma exibi¢io que vale a
pena pagar mais caro, mas se o gaicho
achar que nio vale a pena, nio paga’,

afirma Ricardo Difini, da GNC.

As grandes capitais contam com diver-
sas dores de cabeca e, entre vantagens e
desvantagens, também apresentam um
agravante em potencial: o excesso de ci-
nemas. Cada vez mais exibidores procu-
ram inaugurar salas em um novo espaco
e, com isso, o desbravamento de cidades e
regides menores comega a ter mais impor-
tancia, assim como o exibidor do interior.

PAIS DE TODAS AS TELAS
Impostos, aluguel, custo de ocupa-
¢do e a dificuldade em manter a equi-
pe mostram uma satura¢io das grandes
cidades. Fabiana Peixoto, da Kinoplex,
explica que em algumas capitais o exces-
so de shoppings, e consequentemente de
cinemas, torna-se um fator de dificulda-
de, principalmente em locais como Sio

Paulo, Florianépolis e Goiania.

Entendendo o grande volume de salas
nas capitais, exibidores procuram novas
oportunidades de negécio em cidades
menores e que podem dar um lucro igual

Ottini explica que cidades com pou-
co mais de 100 mil habitantes, que nio
apresentam cinema e onde o poder aqui-
sitivo ndo ¢é baixo, precisam ser analisa-
das com um zelo extra e exemplifica com
os cinemas de sua rede. “Joinville é muito
boa porque é a maior cidade do estado;
Camborid, apesar de ser praia e de o ni-
mero de habitantes ser pequeno, é um
excelente mercado. Hoje é a maior ope-
ragio do grupo, com oito salas e teve uma
expansio recente. E uma cidade onde es-
tamos indo muito bem”, afirma.

Had pouco tempo, contudo, abrir uma
sala em cidades menores nio era uma
ideia tdo facil. Falta de informacgio so-
bre como gerir e inaugurar um cinema
complicavam o empresirio, além da fal-
ta de incentivos do governo. “Quando
abrimos nossa primeira sala em 2000
ndo existia nenhum programa de fo-
mento”, explica Mauri Palos, diretor do

CIDADES COM POUCO MAIS DE 100
MIL HABITANTES PRECISAM SER
ANALISADAS COM UM ZELO EXTRA

ou maior que o de uma sala em uma ca-
pital. “Temos um perfil de cidades entre
100 e 150 mil habitantes que tém poten-
cial de implanta¢do de salas com custo
de ocupagio pouco menor, o que torna
o resultado da operagio satisfatério. Em
cidades médias conseguimos perceber
boas oportunidades. Fizemos algumas
aberturas que foram bem satisfatérias
como Pouso Alegre, no Sul de Minas,
uma operagio numa cidade com 130 mil
habitantes, mas que foi vitoriosa”, explica
Lucio Ottoni, da Cineart.

Cine 14 Bis. Contudo, a situagio mu-
dou em tempos recentes.

Agbes governamentais como o Pro-
grama Cinema Perto de Vocé, um con-
junto de mecanismos voltados a aber-
tura e modernizagio de salas de cinema
em todo o pais, facilitaram a criagdo de
novas telas, especialmente nessas cida-
des. “Esses programas estio baseados no
conceito de expandir o cinema e servigos
culturais aos brasileiros como um todo da



COM CAPITAIS CADA VEZ MAIS CHEIAS
FICA CLARA A IMPORTANCIA DO INTERIOR

forma mais homogénea possivel. Assim,
as localidades que possuem um namero
menor de salas de cinema por habitantes
tém um maior incentivo ao exibidor para
aumento do parque. Acreditamos que é
uma politica justa e ajuda na democrati-

zagdo da cultura”, afirma Henrique San-
\ N\ tos, diretor administrativo da Kinoplex.
N\ }
N\

O empresirio sempre terd um desafio
hercileo pela frente quando o assunto é
cinema e escolher a cidade faz parte dessa
jornada. Com as capitais cada vez mais
cheias de salas, fica clara a importancia
do interior para o mercado de exibigdo.
“Comeca a existir um canibalismo das
empresas tendo que pegar o mesmo pu-
blico praticamente. Divide mais o merca-
do. Porto Alegre, por exemplo, é uma ci-
dade que nio tem mais como crescer em
termos de salas de cinema. Com certeza,
qualquer nova abertura de salas vai divi-
dir a cidade um pouco, nio vai aumentar
na mesma propor¢io, vai acabar tirando

um pouco de cada um porque ji é uma

cidade que estd bem suprida pela relagio
habitantes x nimero de salas”, finaliza

Ricardo Difini, da GNC. B
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0 ETERNO DESAFIO DO
CINEMA BRASILEIRO

0 ETERNO DESAFI0 do cinema brasileiro é a

conquista do mercado

Essa conquista interessa ao conjun-
to do pais, pois os filmes brasileiros
geram renda e empregos aqui. Jd os
lucros de Hollywood no Brasil geram
renda e empregos nos EUA.

Para tentar vencer esse desafio, o
governo, por meio da ANCINE, en-
tendeu, ainda que parcialmente, ser
de fundamental importancia implan-
tar uma politica de fortalecimento de
distribuidoras nacionais.

E assim em todos os paises em que
o cinema local consegue garantir um
espaco digno no seu préprio territé-
rio, sendo os maiores exemplos o Ja-
pio, a India, a Francga e a Coreia.

Essa politica delega aos distribui-
dores nacionais boa parte do poder
decisério do que se vai produzir no
pais, com a missdo de, falando em
portugués claro, vender ingressos.

A razio para essa delegacio ¢ ele-
mentar. Uma distribuidora vive so-
mente do resultado da exploragio
comercial dos filmes, portanto, é do
seu interesse apoiar aqueles de maior

apelo popular.

E os resultados dessa politica vio
surgindo ainda que timidamente.

Falo por experiéncia prépria. Desde
2008, quando decidi que a Downto-
wn seria uma distribuidora dedicada
100% ao filme nacional, lancei por
volta de 70 filmes, em diversos for-
matos de parceria, notadamente com
a Paris filmes, que venderam mais de
60 milhoes de ingressos, com fatura-
mento acima de R$ 615 milhoes.

Em 2013, ocupamos o 3° lugar no
ranking geral das distribuidoras, fican-
do atrds apenas da Disney e Fox, mas a
frente da Warner, Paramount, Univer-
sal e Sony. Um feito e tanto.

Mas ainda estamos muito longe do ideal.

A participagio do cinema nacional no
mercado ainda ¢ erritica e ndo acompa-
nha o crescimento constante do setor.

Para crescermos com consisténcia,
precisamos urgentemente aumentar a
oferta de filmes populares, que hoje ¢
de cerca de apenas 15 por ano, con-
tra mais de 150 produzidos e distri-
buidos por Hollywood. Uma batalha
desigual.

E um numero infimo de titulos
competitivos, e a consequéncia ¢ que
quando alguns desses titulos se frus-
tram, ndo hd peca de reposicio.

E como jogar o campeonato de fu-
tebol sem banco de reserva. Se alguns
craques estdo sem inspira¢do ou ma-
chucados, acabam as chances de vitéria.

Para isso, ¢ preciso que haja uma
atualizagio urgente na forma de fi-
nanciamento do cinema brasileiro,
priorizando de vez e com firmeza o
reconhecimento do mérito de quem
entrega resultados.

Faz-se necessirio a substitui¢do
imediata da politica que concede aces-
so ao financiamento por meio da and-
lise do Estado projeto a projeto, pela
politica de acesso automadtico das em-
presas aos recursos, baseando-se pelo
critério de desempenho passado.

Em outras palavras, quanto maior o
resultado apresentado no ano anterior,
por exemplo, maior o volume de re-
cursos acessados para novos projetos.

A vantagem desse modelo é obvia.
As empresas terdo todo o interesse
em apresentar bons resultados para

E o Estado

passard a ter um relacionamento mui-

acessar mais recursos.

to mais maduro com os agentes da
industria — produtores e distribuido-
res — delegando ao mercado a esco-
lha dos filmes a serem produzidos e
comercializados. Essa politica gerard
uma enorme economia de tempo no
processo de financiamento dos pro-
jetos. E, com isso, poderemos sonhar
em dar a atividade, o dinamismo e a
eficiéncia necessdria para enfrentar o

poderio de Hollywood. B

BRUNO WAINER COMEGOU SUA CARREIRA NO CINE-
MA EM 1978 COM 17 ANOS COMO ESTAGIARIO NO
FILME “BYE BYE BRASIL". EM 1991, INICIOU NOVA ETA-
PA PROFISSIONAL SE ASSOCIANDO A DISTRIBUIDORA
LUMIERE. EM 2006, FUNDOU A DOWNTOWN FILMES,
A 12 DISTRIBUIDORA PRIVADA DEDICADA EXCLUSIVA-
MENTE AO CINEMA NACIONAL. ATE MARGO DE 2015
LANGOU 98 FILMES BRASILEIROS QUE VENDERAM 70
MILHOES DE INGRESSOS.
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VENDA DE INGRESSOS
A UM CLIQUE, #SON

AINTERNE T APRESENTA UM CRESUIMENTO CONGIANTE £ UMA

OPORTUNIDADE PARA ALAVANCAR A COMPRA DE TICKETS PELA WEB, MAS
POR QUE A VENDA ONLINE DE INGRESSUS NAO ALAVANGA NO BRASIL?

POR NATALI ALENCAR

UM LEVANTAMENTO DA CONSULTORIA Conversion
mostrou que, apesar dos baixos indicado-
res econdmicos no Brasil, Sdo Paulo, Rio
de Janeiro e Belo Horizonte somaram
quase R$ 13 bilhées em negécios online
no ano de 2014, sendo estes consumidores

0s que mais compraram pela internet.

Dados divulgados pela Associagio
Brasileira de Telecomunicagdes (Tele-
brasil) revelaram que janeiro deste ano
terminou com 197,3 milhdes de acessos
a internet banda larga (fixa e mével), um
acréscimo de 48% em relagio ao ano an-
terior. O 4G jd chegou a 147 cidades, que

concentram 42% da populagio brasileira.

Segundo a executiva Debora Bonazzi,
do Google, as buscas pela categoria de ci-
nema (incluindo salas e horirios, sessdes
de cinema, busca por filmes etc.) aumen-
taram 21% de 2013 para 2014, um cres-
cimento que nfo necessariamente acom-

panha o mesmo passo nas bilheterias.

Se todos esses niimeros teoricamente
apresentam oportunidades para o exibidor
investir na venda online de ingressos, isso
ndo acontece na prética. “Vemos o usudrio
vindo para a plataforma online, mas nio

percebemos a industria aproveitando essa

demanda na internet para converter isso em
venda”, disse Debora, diretora de vendas para

o setor de entretenimento do Google Brasil.

Outro dado interessante do Google
revela que do total de buscas, 70% sdo
genéricas (ir ao cinema, cinema perto,
onde encontrar cinema, quero ir ao ci-
nema, comprar ingresso, hordrios etc.) e
somente 30% inclui a busca por titulos de
filmes, o que demonstra que o brasileiro
quer ir ao cinema pela experiéncia, inde-

pendente dos titulos que estio em cartaz.

evista Exibidor conversou com al-
A Revista Exibid 1
guns exibidores e atualmente as vendas on-

line atingem, em sua maioria, entre 5 e 10%



do total de ingressos comercializados, salvo

algumas excegdes (Veja no grifico ao lado).

Entre os principais entraves, os exibi-
dores apontam a falta de concorréncia no
mercado dominado atualmente por duas
empresas; as altas taxas de conveniéncia
praticadas por elas; a exigéncia de con-
tratos de exclusividade; e problemas no
atendimento como o tempo de resposta
para problemas que ocorrem com a inte-
gragdo entre o site e a bilheteria e também
no tempo para desenvolvimento e imple-

mentagio de novas funcionalidades.

Soma-se a isso o fato de o préprio
consumidor final achar abusivo e desis-
tir da compra. Em Sdo Paulo, por exem-
plo, as taxas variam de 10 a 20% sobre
o valor original da entrada. Em matéria
recente publicada pela Folha de S.Paulo
(tonk.es/vendaonline), os valores sio con-
siderados abusivos pelas entidades de de-

fesa ao consumidor.

EM CONTRAPARTIDA

Para a GNC Cinemas a venda online é
essencial principalmente na estreia de fil-
mes de grande porte. “Quando as pessoas
percebem a dificuldade e o risco de che-
gar na bilheteria e nio ter ingresso, elas jd
garantem comprando na internet. E um
facilitador. A empresa que nio tem, vai
acabar perdendo porque ele vai comprar
de outra rede”, assegura o executivo da

exibidora gatcha Ricardo Difini.

“Muitos clientes preferem ja comprar o
ingresso com antecedéncia pela internet e
poder chegar ao cinema mais préximo ao
horirio da sessdo, sem correr o risco de en-
contrar ingressos esgotados para o filme de-

sejado”, salienta Patricia Cotta, da Kinoplex.

MERCADO BRASILEIRO
Atualmente no Brasil hd duas empre-
sas que se destacam na venda online de

ingressos: Consciéncia e Ingresso.com.

O contrato da Consciéncia é baseado

na terceirizagio de toda a venda online.

A Velox Tickets passa a se responsabili-
zar pela total operagio online, incluindo
alguns monitoramentos: praga sem pro-
gramagio, queda de conexdo com a praga,

vendas suspeitas de fraude, entre outros.

“Hoje trabalhamos com a moderna es-
trutura de White Labels, além de vender
no portal www.veloxtickets.com, o cliente
pode utilizar a tecnologia para colocar a
venda sendo executada no seu proprio por-
tal ou de outros parceiros como shoppings
centers, jornais e empresas das regiées onde
atua. Tudo isso apoiado por nossa equipe
e a0 moderno sistema desenvolvido”, relata
Maurilio Moriyama, gerente de negécios e
marketing da empresa que atualmente estd
em 12 circuitos incluindo Playarte, Cine-
mais, Multicine, Grupo Cine, Lumiére,
Cinemagic, Cine A e Circuito Cinemas.
Sio cerca de 100 cinemas em 80 cidades

diferentes num total de mais de 350 salas.

Sobre a questio da exclusividade, Mo-
riyama diz que é totalmente a favor da
pulverizagio dos pontos de venda virtuais
como ocorre em outros mercados fora do
Brasil. “Nossa politica é que quanto mais
pontos de venda o exibidor conseguir ter,
maior alcance ao cliente final e melhor para
o resultado global. Por essa razdo nio te-

mos exclusividade em nosso contrato”, diz.

Ja em relagio as taxas de conveniéncia,
o profissional informa que estas sio ade-
quadas a cada perfil de cidade e cinema.
“Para venda online, o exibidor nio possui
qualquer custo de implementagio. No caso
do sistema de Gestio de Cinemas, o cus-
to varia de acordo com o porte do exibi-
dor/cinema, da composi¢io dos médulos
necessirios (Ex: Bomboniere, T'Vs, Auto
Atendimento, Financeiro, Gestio de Ma-
teriais, entre outros) e do pacote de servigos
contratados (Consultoria, Infraestrutura,
Monitoramento, TEF, Acompanhamento

Operacional, entre outros)”, pondera.

ESTECONTEUDO £ BOM PARA

MARKETING/VENDAS

ONLINE X BILHETERIA

ABAIXO A MFDMNDF PORCENTAGEM DAS VENDAS
ONLINE EM RELAGAQ AS VENDAS NA BILHETERIA

MULTICINE - 10%
uci-10%
KINOPLEX - 9%

CINESYSTEM - 7%
PLAYARTE - 7%
GNC - 5%

Procurada pela equipe da Revista Exi-
bidor a Ingresso.com preferiu nio parti-
cipar da reportagem em razio da politica

da B2W em nio conceder entrevistas.

E POSSIVEL AUMENTAR?
De nada adianta reclamar do mercado,

se o exibidor ndo fizer a sua parte.

A diretora de vendas para o setor de
entretenimento do Google Brasil, Debora
Bonazzi, afirma que o exibidor fica muito
a mercé do resultado organico das buscas
e que poderia investir em antincios com
melhor foco, aproveitando o potencial de

buscas geradas pelo segmento cinema.

Ela cita ainda outro dado relevante:
66% das buscas relacionadas por cinema
acontecem durante a semana (de segunda
a sexta) e ndo durante o final de semana.
“O exibidor tem a oportunidade de estar
mais presente e aproveitar esse potencial
de busca pela categoria. Além disso tem
a oportunidade de aproveitar a sazonali-
dade. E melhor ter uma sala cheia pela
metade do preco do que ter uma sala va-

zia pelo prego cheio”, sugere.
Outras a¢des também jd estdo em curso.

Para facilitar a troca de ingressos onli-
ne, por exemplo, a Cinesystem possui um
caixa preferencial. Assim os clientes nio
precisam entrar nas filas para resgatar seus
ingressos. “Possuimos também a oferta de

resgate pelos totens de autoatendimento,

ABRIL 2015 EXIBIDOR
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VENDAS ONLINE

que ¢ bastante intuitivo, ripido e estd pre-
sente em todos os nossos multiplex”, con-

ta o gerente operacional Ricardo Rossini.

Ele explica ainda que recentemente foi
implementada uma nova funcionalidade,
em que ¢ necessdrio apenas o cartio de
crédito para o resgate dos ingressos. Ao
chegar no multiplex, basta o cliente inse-
rir seu cartdo na maquina de pagamento

para que os ingressos sejam impressos.

Para estimular as vendas, a Kinoplex
realiza algumas campanhas de divul-
gacdo dos canais de venda on-line no
préprio cinema e em outras midias.
“Estamos em processo de criagio de
uma campanha educativa que visa ensi-
nar aqueles espectadores que ainda tém
alguma davida quanto ao processo de
compra via internet e autoatendimento
a realizd-la de maneira fécil e segura”,
conta Patricia Cotta, gerente de marke-

ting da empresa.

FUTURO
A populariza¢io dos smartphones, ta-
blets e outros meios eletronicos portiteis
traz ainda novas possibilidades para se

aproveitar a venda online.

Nos EUA, por exemplo, o DealFlicks
¢ um site que oferece ingressos com des-
contos para cinemas e teatros parceiros.
O sistema tem parceria com 500 locais
e estd presente em 13 dos 15 principais
exibidores, além de estar disponivel em

aplicativo para smartphones.

Ovutras ideias bem-sucedidas por 14 so as
realizadas pela Fandango e a MovieTickets
que possuem venda de ingressos em aplicati-
vos méveis. A primeira vende ingressos para
25 mil salas nos EUA e registrou mais de 45
milhdes de downloads. J4 a segunda relatou
um aumento de 43% de 2013 a 2014.

Essas informagdes estdo disponiveis em
matéria especial feita pela BoxOffice (vejana
integra em: tonk.esvendaonlineeua). A Re-

vista Exibidor conversou com Daniel Loria,

EXIBIDOR ABRIL
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SUCESSO
CONSOLIDADO

Apesar da venda online oscilar na maioria
dos complexos entre b e 10%, hd alguns casos
bem expre
ter se consolidado. Sequndo Achemar Oliveira, 0
Grupo Espago tem cinemas que chegama 35 ¢
b das vendas feitas pela internet. Em outras
situacties, somando a venda do ATM a online, a
porcentagem atinge 55%

"Euacho que deverfamos caminhar para po-
pularizar  venda onfine. Devernos buscar alguma
saia para que sso ocorra. £ uma coisa complex,

fem que agir no sentido de diminuir o custo
venda online e a0 mesmo tempo premiar de
alquma forma o consumidor” explica Oliveira

No caso da Kinoplex, o cinema que tem
amalor faxa te venda on-fine em 20156 o
complexo localizado no Itaim (Sdo Paulo), com
cerca (e 42% de vendas pela internet. Apesar
disso, a média geral dos demais complexos gira
gstd em

em torno dos 9% e o menor percentua
Boa Vista (Recife), que ndo chega a 1%.

editor do veiculo. Para ele, “as inovagoes tec-
noldgicas s6 podem beneficiar a industria se
sdo de acesso simples para os consumidores.
A venda online é muito conveniente, mas
s6 funciona se estiver disponivel na maior

quantidade de maneiras possivel”.

Ele continua dizendo que o exibidor
precisa pensar na venda online como
uma tecnologia para o consumidor, espe-
cialmente com a chegada dos smartpho-
nes. “Existem muitas possibilidades de

. 2
inovar nesse mercado ,ressalta.

Além disso, nos EUA nio hd contrato
de exclusividade, o que pode facilitar a
venda. “Embora o mercado seja dominado
por duas empresas: Fandango e MovieTi-
ckets.com, os exibidores podem usar um

ou ambos os servigos”, explica Loria.

Recentemente, a Fandango anunciou
que seu servi¢o de compra estaria disponi-
vel também para o Apple Watch, que nio
apenas vende ingressos, mas também lem-
bra o espectador do hordrio, mostra um
mapa para o cinema e fornece informagoes
detalhadas do cinema escolhido, incluin-
do uma contagem regressiva pouco antes
do inicio do filme (veja os detalhes em:
tonk.es/fandangowatch).

“A questdo toda ¢ ir se adequando a
modernidade, de repente comprar pelo
préprio celular e facilitando os meios
de pagamento”, concorda o exibidor da
GNC Cinemas, Ricardo Difini.

Enquanto o futuro nio bate & porta dos
exibidores, ¢ preciso pensar no presente.
“Creio que a diminuigio das taxas seria
ainda a melhor e mais plausivel iniciativa
para que as vendas melhorem ainda mais”,
finaliza Bruno Neiva Soares, da Multicine.

“Outra ideia seria conseguir oferecer des-
contos nas taxas de conveniéncia para grupos
ou em certos periodos para aumentarmos o
percentual de venda online”, destaca Monica

Portella, gerente de marketing da UCI.

Consultar o consumidor final também
parece algo vilido, como aponta o gerente de
marketing da PlayArte. “Uma forte gestio
de relacionamento com os clientes finais por
meio de rdpidas pesquisas pode auxiliar em
melhorias do sistema e a¢des de pds venda.
Acredito que uma interagio durante o pro-

cesso de compras resulte em vantagens”.

Ele acrescenta que ¢ importante estar
atento as novidades, aprimorando deta-
lhes para atrair mais consumidores para a
venda online e as pesquisas podem contri-

buir nesse sentido. B
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EXPOSICAO DE MATERIAIS

PROMOCIONAIS REFORGA ELO
COM 0 CONSUMIDOR FINAL

DISPLAY “0S
PINGUINS DE
MADAGASCAR”
EXPOSTONO
CINEMARK OSASCO
I

DISPLAYS, POSTERES, MOBILES, ADESIVOS... A MELHOR DIVULGAGAO DE
UM HIEME £ A FETTA DENTRO DO CINEMA

POR NATAL{ ALENCAR | FOTOS DIVULGAGAO

NA TELA 0S SUCESSOS, no lobby os materiais
de divulga¢io e na memoria do consu-
midor a lembranga afetiva dos filmes. As
distribuidoras desenvolvem uma série de
materiais promocionais (pésters, displays,
mébiles, adesivos, banners) com a inten-
¢do de criar no publico o desejo de con-
sumir os filmes, mas nem sempre eles sio

expostos ou o sio de maneira inadequada.

“Os poucos exibidores que ainda ado-
tam esta prdtica, ndo perceberam que
quando trabalhamos a imagina¢do do
consumidor e extrapolamos a fantasia
para fora das salas, estamos conquistan-
do ndo s6 o publico para um determi-
nado filme, mas passando a mensagem
de que ir ao cinema é uma experiéncia
incrivel”, afirma o gerente de trade da

Fox/Warner, Rodrigo Fante.

Ele explica que felizmente o exibidor
tem entendido a importancia dos mate-
riais no ponto de venda. “Em pesquisas
recentes detectamos que até 34% das
pessoas que vdo aos cinemas, escolhem
o filme porque foram impactadas pelo
material que estd ali, no momento da
decisdo de compra. Este nimero é muito

o
expressivo’, diz.



A Cinesystem ja faz sua parte. Bruna
Emerich, coordenadora de marketing da
rede, explica que os materiais enviados
pelas distribuidoras sdo sempre aproveita-
dos da melhor maneira. “Primeiro porque
atraem os olhares do publico para estreias
e, segundo, porque a montagem ¢é bem
simples e diddtica. Quanto mais materiais
diferenciados recebermos, seja para pracas
maiores ou menores, mais poderemos
aproveitar esse potencial e o investimento

dedicado pelas distribuidoras a eles”.

Além de criar empatia com o0s préximos
filmes, o consumidor final também se torna
um replicador na divulgagio. “Os displays
tém sido pega-chave na divulgagio de um
filme dentro do cinema e os materiais mais
especiais atraem a atencdo dos clientes, que
muitas vezes gostam de tirar fotos perto
deles e postar na internet”, fala Monica

Portella, gerente de marketing da UCL

“E um grande chamativo para as salas de
cinema. Tem muitas pessoas que vdo ao ci-
nema tirar fotos de cartaz, poster, display, dos
filmes em cartaz e isso € um incentivo. Tanto
que estamos planejando uma reforma para
ter espago para identificagdo visual e espago
para selfie. Acaba sendo uma promogio tan-

to do filme, quanto do cinema”, opina Mauri

Palos, do Cine 14 Bis (Guaxupé - MG).

As vezes a nio exposi¢io dos materiais
acontece por falta de organizagio. As distri-
buidoras costumam mandar o material an-
tecipadamente para que o exibidor possa se
programar, mas os funciondrios acabam nio

se organizando e o material fica esquecido.

Em geral, os materiais sdo produzidos
e enviados pelas préprias distribuidoras.
Em alguns casos empresas terceirizadas
cuidam da distribuicdo para cidades mais
distantes e também da montagem. A pro-
dugio e o envio para os exibidores ¢ feito
com base no plano de marketing realizado
previamente que delimita o porte do filme
e em quais cinemas ele serd exibido. A in-
tengdo ¢ atender a maioria dos exibidores,

mas nem sempre isso € possiveL

ESTECONTEUDO £ BOM PARA
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DICAS PARA 0 EXIBIDOR
©

Conheca os filmes que entrardo em carlaz. Perceba o perfil do piblico que estard no
cinema. Por exemplo, quem for assistir uma grande comecia esta predisposto a voltar e
consumir outra comedia que estreie depos.

Invista em outras opfes de divulgacdo, ndo S0 os displays ‘gigantes” em papel, mas
opees de cartaz animado, mobiles, adesivos e pegas iferenciadas.

05150
25,

£ importante ter atencdo e controle do que o cinema recebe. Tente montar e expor 0
mais rpido possivel. Se possivel faca rodizio do material. 0s displays servem a longo
prazo. Um filme que vai ser lancado daqui a dois meses, o ideal ¢ que ele esteja perto

da bilheteria.

Tenha um local estratégico para a exibicdo dos cartazes e também exiba os trailers em
filmes nos quais 0 grande publico esta comparecendo. A adequacdo do género dos tra-
lers em relacdo 8o longa também ¢ parte fundamental da estratégia de um langamento.

i

Estabeleca um critério com base na proximidace dos flmes, perfil e também na abran-
géncia. Este € um problema comum nos grandes circuitos ja que Se trata de uma tarefa
bastante minuciosa orientar a divulgacdo cinema a cinema com base nesses criterios.
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MATERIAIS PROMOCIONAIS

“Trabalhamos numa média de seis me-
ses antes do langamento. Comegamos a
trabalhar na arte, nos materiais que vamos
precisar e os prazos de entrega para os ci-
nemas. Montamos um cronograma de
trabalho para que cheguem no momento
adequado. E um trabalho que comega bem
antes da data de estreia”, explica Cesar Sil-

va, vice-presidente da Paramount Pictures.

Além disso, as distribuidoras avaliam
quais cinemas sio mais adequados para
expor certos materiais. Por exemplo, ci-
nemas com lobbys mais espagosos tém
condigdes para expor displays, ji cinemas

menores tem outras OPQGCS.

De acordo com Silva, é importante que
os cinemas comuniquem aos distribuido-

res que tipo de material conseguem expor.

As distribuidoras explicam que o exibidor

que nio recebe material pode solicitd-lo.

“O ideal é que o exibidor converse com a
equipe de vendas para acertar a marcagio do
filme e af a gente planeja o material em fun-
¢io disso. E impossivel atender todo mundo.
Temos que ter um critério, um padrio, mas

tudo pode ser conversado”, diz Silva.

“Sempre procuramos atender todos
os exibidores. Se por acaso acontecer de
nio atendermos algum ou um cinema for
inaugurado, hd uma reserva em estoque
para atendé-lo”, informa Jorge Assump-

¢io, da Paris Filmes.

NEM SO DE DISPLAY VIVE UM CINEMA
Uma tendéncia que tem ganhado espago
nos cinemas sao as opgdes de cartaz anima-
do e conteidos expostos em monitores de
video. Com eles ¢ possivel programar melhor
a exposi¢io e reduzir o custo do envio, algo
que hoje é empecilho para alguns exibido-

res, especialmente os do interior que as vezes
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DISPLAY
“INSURGENTE”
EXPOSTO NO
CINEMARK
GUARULHOS

mantém um portador na capital apenas para
coletar materiais. Além disso, ndo depende de
um funciondrio ficar trocando manualmente
os cartazes. O distribuidor economiza em pro-
dugiio, distribui¢do e envio e pode desenvolver
opgdes mais criativas com maior potencial

para atrair o espectador.

“A interatividade e a facilidade na
entrega sdo os principais pontos. Vocé
entrega digitalmente e com muito mais

rapidez”, exemplifica Cesar Silva.

Quem jd segue essa tendéncia é o Gru-
po Espaco, das trés empresas que com-
pdem a companhia, uma néo possui mais
display, é tudo online. “Acredito que seja
o futuro das salas de cinema: nio tem
custo de transporte e nido tem gasto de
papel, o que ecologicamente ¢ melhor”,

informa Adhemar Oliveira.

Outro case interessante sio as opgoes
diferenciadas de materiais. Nem sempre o
exibidor tem espago para displays, mas pode
utilizar adesivos, mébiles ou ainda propor
a distribuidora novas ideias. “Os nossos ci-
nemas novos, por exemplo, ja nio aceitam
displays de chdo. Em contrapartida, propu-
semos alguns materiais diferenciados que
tém funcionado muito bem”, cita a gerente

de marketing Patricia Cotta, da Kinoplex.

A profissional indica que é uma possi-

bilidade fugir dos mega displays de chio

e apostar em formatos digitais, que po-
dem ser veiculados na bilheteria, bombo-

niére e videowall.

PROPAGANDA, A ALMA DO NEGOCIO

O executivo da Paris Filmes, Jorge As-
sumpgio, acrescenta que o trabalho em
conjunto do mercado é tarefa necessdria
para garantir o sucesso de um filme na
bilheteria. “No nosso negécio todos enten-
dem que para o filme funcionar, além das
acdes de marketing, precisamos exibir os
materiais. £ por meio deles que os clientes,
em grande parte, se interessam por um fil-
me. Um bom trailer, display e cartazes com
apelo comercial naturalmente convencem
o exibidor a divulgar melhor o contetdo”.

A exposi¢io de materiais ¢, portanto,
uma aliada importante para atrair o
grande publico, porque aproveita o
publico que jd estd dentro do cinema. “A
divulgagio feita no préprio cinema é o
melhor antncio”, concorda o presidente

da Paramount, César Silva.

De qualquer maneira, hd um intenso
trabalho das distribuidoras realizado com
os exibidores semanalmente, cujo objeti-
vo ¢ valorizar as caracteristicas positivas
de cada filme e incentivar o aumento da

divulgagio nos cinemas.

“Trabalhamos com entretenimento,
com a fantasia do cinema, realmente aqui
o céu € o limite! O cinema € local de en-
tretenimento, magia e lazer”, finaliza Ro-

drigo Fante, da Fox/Warner. B
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0 GINEMA NOS
TEMPOS DO VOD

COMO 0 CRESCIMENTO DOS SERVICOS DE VIDED ONLINE
SUB DEMANDA ESTA OBRIGANDO ) CINEMA A REFLETIR
SUBRE 0 otU PAPEL NAS PROXIMAS DECADAS

POR FABIO GUEDES

22 DE AGOSTO DE 2014. Apenas 78 dias ap6s sua estreia nos cinemas, o fendmeno de bilhe-
teria A Culpa é das Estrelas (7he Fault In Our Stars) ja chegava s telinhas dos espec-
tadores brasileiros por meio do servio de videos online sob demanda (VOD) Telecine

Premium, no qual ficaria disponivel pelas 48 horas seguintes no valor de R$ 15.

A oportunidade de poder assistir em qualquer lugar a grandes produgdes como essa,
recém-saidas de cartaz e sob um preco atrativo, tem levado cada vez mais consumido-
res a optar por esses servigos de VOD e streaming, provocando profundas mudangas na

maneira de se assistir 4s produ¢des audiovisuais no mundo todo.



Relatério recente da consultoria Pri-
cewaterhouseCooper (PwC) aponta que
as receitas dessas plataformas vio ultra-
passar as das salas de exibi¢do daqui a dois
anos nos Estados Unidos, considerado
hoje o maior mercado cinematogréfico do
planeta, ao dobrar os atuais US$ 8,5 bi-
Ihées para US$ 17 bilhdes em 2017.

Ainda ¢é cedo para analisar se essa pers-
pectiva afetard diretamente as receitas dos
exibidores. Sdo indiscutiveis, porém, os
efeitos deste cendrio sobre o papel a ser
desempenhado pelos cinemas diante des-

sa nova maneira de se consumir filmes.

Para o diretor da distribuidora brasilei-
ra Downtown Filmes, Bruno Wainer, as
relagdes entre as plataformas de exibi¢do
caminham para uma redugio ainda mais
dristica das janelas, a ponto de um dia os

intervalos serem praticamente extinguidos.

Isso deve ocorrer, segundo ele, se os
dois lados compreenderem que ambos se
fortalecem mutuamente, jd que as salas de
exibi¢do representam uma vitrine essen-
cial para o sucesso de qualquer langamen-
to no VOD. “Minha experiéncia mostra
que um filme que nio seja explorado na
tela de cinema vai simplesmente desapa-

recer no streaming’, afirma Wainer.

Atualmente, a Downtown procura
obedecer a uma regra bdsica, em que o
filme ¢ disponibilizado no VOD trés me-
ses depois de sua estreia na telona, para
nos trés meses subsequentes chegar aos
canais pagos e, apés um ano do langa-

mento, ser disponibilizado na TV aberta.

Alguns casos pontuais, por outro lado,
tém revelado como ¢ possivel superar esses
limites pré-definidos e, ainda assim, obter
resultados positivos. Foi o que mostrou
o filme Latitudes (2013), a0 se tornar a
primeira experiéncia brasileira transmidia.
O diretor Felipe Braga e a produtora Los
Bragas o conceberam justamente pensan-

do em explori-lo em virios episodios na

internet e, posteriormente, levi-lo 4 TV
paga e as salas de exibi¢do, em parceria

com a distribuidora O2 Play.

Outro exemplo recente ganhou noto-
riedade por ter transgredido as janelas
regionais 4 medida que seu sucesso foi se
espalhando pelo Brasil. Lan¢ado inicial-
mente apenas para a regido metropolita-
na de Fortaleza, o Cine Holliudy (2013)
levou mais de 130 mil espectadores aos
cinemas do Ceard somente nas trés pri-
meiras semanas do filme, obrigando a
Downtown a propagd-lo aos poucos até
alcancar todas as regides do pais e vender

quase 500 mil ingressos.

“Nesse caso as janelas tiveram de espe-
rar, ou seja, é preciso ter jogo de cintura
para mudar as regras a favor do filme e o
mesmo vale para as outras plataformas”,

salienta Wainer.

Para o diretor da O2 Play, Igor Kups-
tas, 0 modelo ideal para a comercializagio
de filmes no futuro teria como fator de-
terminante de precificagio o tamanho da
tela escolhido pelo espectador. “A questio
estd caminhando para um simples ‘consu-
ma como quiser, quando quiser’. Jeffrey
Katzenberg, diretor executivo da Dream-
Works, falou de uma ideia interessante,
da janela de cinema ter trés semanas e do
contetdo ser cobrado pelo tamanho da
tela. Quer ver no cinema? 15 délares. Na
TV? 4 délares. No celular? 1,99 délares.

um caminho”, argumenta ele.

A evolugio desse pensamento, em sua
opinido, exigird solugdes criativas para
acomodar os interesses de todas as pla-
taformas e oferecer uma experiéncia real-

mente diferenciada ao usudrio.

“Eu quero ver o Vingadores: Era de
Ultron (7he Avengers: Age of Ultron) no

cinema, mas o novo filme do Adam San-
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dler j nio sei. O que ele terd de diferen-
te no cinema? Uma cena exclusiva? Um
‘meet and greet® Interacio da plateia? A
solugio estd na unido dos criativos e do

comercial”, projeta Kupstas.
A magia da telona

O diretor do GNC Cinemas, Hormar
Castello Jr., ainda tem viva na lembranca
a época em que morava nos Estados Uni-
dos, na década de 1970, e as pessoas se
referiam ao programa de acompanhar o

filme no cinema como “ir ao show”.

Para ele, o rumo dos exibidores para
se diferenciar do VOD estd justamente
em cada vez mais enxergar o seu negécio
como um espetdculo a ser oferecido ao
publico, ao investir no conforto e em tec-
nologias avangadas capazes de criar um
ambiente que jamais poderd ser reprodu-

zido em suas residéncias.

“Talvez tenhamos de criar outras alter-
nativas ambientais que tornariam o espe-
ticulo ainda mais sensorial e diferencia-
do. Aqui valem a imaginagio empresarial
e o desenvolvimento tecnolégico do sé-
culo 21. Quem sabe efeitos de uma maior
interatividade com o publico ou o 3D
pleno para todos os filmes. O mercado
ja nos sinaliza com algumas tendéncias,
mas aqui o campo ¢ ilimitado e s6 o fu-
turo nos dird os caminhos a serem segui-

dos”, analisa o empresdrio.

Quanto a redugio nas janelas de exibi-
¢io, ele acredita que no médio prazo o pa-
norama nio deve sofrer grandes mudan-
cas. Mas jd consegue enxergar, no futuro,
parcerias que tragam um convivio harmo-
nioso entre todas as plataformas, sobretu-

do em relagio as produgdes menores.

“Devera sim existir uma parceria, com a
fixagdo de datas especificas para langamen-
tos somente nos cinemas, mantendo-se
pelo menos parte do ‘status quo’. Ja para
outras produgdes de menor porte, poderd

haver uma redugio nas janelas, tornando
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“DISTRIBUIDORES TEM MAIS E QUE ABRIR 0 OLHO”

do uso cada vez maior da internet como ferramenta para pmdur
exibicdo. Confira abaio 0 que ele isse o Revista Exibidor:

Até que ponto o crescimento metedrico do VOD deve
ser enxergado como preocupacao ou oportunidade para
os distribuidores e exibidores?

Se € inevitavel, veja como uma oportunidade. Ngo da o para Iutar contra. Algumas
sangles fazem Sentido, mas se 0 movimento e mudanca aponta para todos nds um
rumo sem volta. eu digo: adapte-se ou morra. Se a internet mudou alguma coisa fol
eliminar intermedidrios. Cada vez & mas facil para produtores, seja de filmes, ténis
0u aplicativos, falarem e venderem diretamente para oS Seus consumidores. Ndo sou
exibidor, mas eu colocaria todas as minhas fichas na melhor experiéncia, entender
profundamente o que esse consumidor ainda Epera (a sala, da telona e de ver um
filme no coletivo. 0 que me tira de casa? Ndo serd mais o fime, mas Sim a experiéncia

Ndo sdo apenas os exibidores que devem observar com atencdo especial deste novo
) € 00N swradﬁ m % recaem diretamente aos distribuidores, o elimir

) cendrio do mercado cinematogrdfico Pc\dOdM yr da 02 Play, Igor Kupstas, os efeitos

ar 0 intermedidrios do processo de

Este novo cendrio é mais favoravel aos distribuidores
do que o de dez anos atrds, quando esses tipos de servi-
cos ainda ndo eram tao difundidos?

Ha dez anos se fazia fortuna com o DVD e estava todo mundo feliz e fazendo
muito dinheiro no home video, era muito mais facil. Mas o VOD e tudo isso que
falamos acima sdo algumas novas solugBes ¢ ferramentas que podem abrir novas
luzes, ndo s para 0 distribuidores como aos produtores também. fu acho que os
distribuidores tem mais € que abrir o olho, pois na geragdo do 'faga voct mesmo’
05 intermedrios estdo sendo jogados no lixo. Basta ver 0 sucesso de alguns
curtas-metragens e criativos no Youlube que, com conteddos caseiros e muito
trabalo, angariam milndes de fds.

diferenciada de ver esse filme no coletivo e

mais préxima essa exibi¢do dos cinemas

para as demais midias”, prevé Castello Jr.

Grandes redes, como Cinemark e Kino-
plex, também ndo tém encarado de forma
negativa o crescimento dos videos sob de-
manda. A diretora de marketing da Cine-
mark, Bettina Boklis, aponta que o segmen-
to de home video ¢ quem vem perdendo
espago para os servigos de streaming, diante
da dificuldade de midias fisicas como DVD

e Blu-Ray resistirem ao poder da internet.

“O cinema ainda se mantém como a
melhor opgio para quem quer assistir aos
grandes lancamentos fora de casa, com

tecnologia de ponta”, diz ela.

Avaliagio semelhante faz a gerente de
marketing do Kinoplex, Patricia Cotta,
para quem a maior aliada das salas de
exibicdo é a magia por trds da experiéncia

de acompanhar o filme na telona. “O de-
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nas mekhores salas.

safio do exibidor desde sempre é manter
a cabe¢a aberta para mudangas e estar
sempre buscando novas oportunidades.
Ja passamos por virias tecnologias e for-
matos de exibi¢do diferentes e nio tenho
duvida que sempre resistimos devido ao
encantamento proporcionado pelo cine-

ma no publico”, constata ela.

Ao se observar que os brasileiros de-
verio desembolsar neste ano US$ 2,4
bilhées com cinema, TV a cabo, DVDs e
filmes online — valor 15% superior ao de
2013 —, nio se pode negar que hd espago
o suficiente para todas essas midias
garantirem sua fatia no mercado, sem

grandes crises.

Se essa nova maneira de assistir a filmes
representa um caminho sem volta e que
deve ser acompanhado atentamente pelos

exibidores, é fato também que o cinema

seguird sendo um programa com publico
bem definido e que vai as salas de exibigio
em busca de diversio e socializagio, o que

nem sempre ¢ possivel dentro de casa.

Basta ver a profusdo de “selfies” que an-
tecede as grandes sessGes. Para boa parte
do publico, tio importante quanto a ex-
periéncia de ir ao cinema, é mostrar a seus
amigos nas redes sociais que esteve entre
os 6 milhdes de privilegiados que pude-
ram conferir na telona o premiado drama
dos adolescentes Hazel Grace Lancaster
e Augustus Waters, em A Culpa é das
Estrelas.

Resta aos produtores, distribuidores e
exibidores continuarem formulando es-
tratégias criativas de cativar cada vez mais
estes espectadores, a ponto de seguirem
optando por deixar o conforto do seu lar
para viver uma experiéncia que s6 mesmo

o cinema poderd lhes proporcionar. @
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0 QUE PODEMOS
APRENDER DA

BILHETERIA RECORDE
DA FRANCA EM 2014

SE EXISTE UM SETOR da economia francesa
que deve ser invejada em 2014, pode-
ria muito bem ser o setor da exibi¢io
cinematogrifica. Exibidores franceses
registraram 208 milhdes de publico
em 2014, tornando esta a segunda
contagem anual mais bem sucedi-
da dos ultimos 47 anos. Analistas de
bilheteria que apontaram 2013 como
o tdltimo prego no caixdo do cine-
ma francés rapidamente mudaram de
tom. Isso pode ser um consolo para
exibidores dos EUA, que conviveram
com uma série de relatérios negativos
sobre a desaceleragio ano a ano de
2014 assim como a promessa de um
novo ano logo a frente.

A performance da bilheteria fran-
cesa desafia visdes super simplifica-
das que destacam o crescimento de
mercados emergentes contra merca-
dos mais maduros, supostamente vi-
timas de novas tendéncias de entrete-
nimento em casa. Todo ano nio pode
ser de recorde. Simplesmente porque
a venda de ingresso estd baixa nio

significa que a industria de exibigdo
estd em uma queda livre irreparavel.
Discernir uma tendéncia de qualquer
outro ano ¢ tdo eficaz quanto ilustrar
o aquecimento global com base em um
més de outono quente.

Os mercados internacionais exigem
um fluxo constante de produgdes na-
cionais para apoiar admissdes estdveis
nas bilheterias. Em 2014, todos os fil-
mes do top 3 da bilheteria da Franca
eram franceses. A Espanha também
provou sua prépria recuperagdo, au-
mentando as admissées de 2013 em
14%, liderados pelo langamento de
Ocho Apellidos Vascos (Sem titulo
em portugués), a maior bilheteria do-
méstica de todos os tempos. Mercados
emergentes nio serdo a exce¢do, como
o mercado chinés ja provou

O papel de blockbusters com certeza
¢ crucial para sustentar o ecossistema
da exibi¢io, mas devemos entender
que ¢ preciso um equilibrio entre emo-
¢do e espeticulo para tirar o publico
de suas casas e levd-los até os nossos

cinemas. Um excesso de um tipo de

filme coloca nossa industria em perigo
de criar uma audiéncia de nicho.

O mercado dos EUA pode aprender
com os resultados franceses. A audién-
cia sempre serd atraida por filmes com
os quais podem se relacionar, assim
como filmes que podem surpreendé-la.
Os dois maiores longas da Franga do
ultimo ano foram comédias. Surpresa
faz parte do que as pessoas estdo pro-
curando quando saem de casa. Isso nio
quer dizer que uma franquia blockbus-
ter é desprovida de apelo.

Pense nos termos de sair para jan-
tar. Existem horas em que vocé estd
com vontade de algo familiar, essas
ocasides sio perfeitas para o confor-
to de uma rede de restaurante — onde
vocé jd sabe exatamente o que vai pe-
dir antes mesmo de chegar. Outras
vezes, no entanto, vocé estd com von-
tade de ser surpreendido e quer des-
cobrir algo novo. Vocé vai visitar um
site e checar uma dessas novas opgdes
- algo como o O Guia Quatro Rodas
de Restaurantes ou o TripAdvisor.
Mesmo que vocé encontre alguns de-
sapontamentos, o senso de descoberta
associado com um novo achado é uma
importante dimensdo na hora de cur-
tir a noite fora. B

JULIEN MARCEL — JULIEN@BOXOFFICE.COM
JULIEN MARCEL E 0 CEO DA BOXOFFICE MEDIA, E
EDITOR DA BOXOFFICE® PRO (REVISTA OFICIAL DA
NATO, A ASSOCIAGAQ DE CINEMAS DOS EUA) E DO
SITE REFERENCIA EM INFORMAGAOQ DO MERCADO PRO.
BOXOFFICE.COM. MARCEL TAMBEM E 0 CO-FUNDADOR
DA COTE CINE GROUP, PROVEDOR LIDER DE SERVIGOS
DIGITAIS PARA EXIBIDORES EUROPEUS BASEADA EM
PARIS. ANTES DA COTE CINE GROUP E DA BOXOFFICE
MEDIA, ELE TEVE DIVERSOS CARGOS COM A TECHNI-
COLOR E TRABALHOU COMO PRESIDENTE E CEQ DA
SCREENVISION EUROPE, A PRINCIPAL EMPRESA DE
MIDIA EM TELA NA EPOCA.
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FILME DIREGAO ELENCO DISTRIBUIDORA
07/05/2015 O FRACE-HTRADOR PIRRENOF WVER BARDEN SEANPENN DRI L34 PARS
AESTRADA 47 VENTEFERRA EUROPA
RSN oMy i )
SORRIA, VOCE ESTA SENDO FILWADO DAELALHD o

14/05/2015

MAD MAX: A ESTRADA DA FURIA
(MAD MAX: FURY ROAD)

GEORGEMILLER

WARNER

DIVAA2

PAULO FONTENELLE

ACOMD, FERNA
ERRADD, 0TI

DOWNTONN/PARIS

UM POMBO POUSOU NUM GALHO REFLETINDO SOBRE

REXISTENCIA ROY ANDERSSON ARES
(EN DUVA SATT P EN GREN OCH FUNDERADE PA TILYARON)

21/05/2015 POLTERGEIST - 0 FENOMEND L JARED HARRIS, o
(POLTERGEIST) S SHARBIND, KENNEDI CL :
CRIMES 0CULTOS DANELESPINOSA PAS
(CHILD 44)
0 VENDEDOR DE PASSADOS IAGEM

28/05/2015

TERREMOTO: A FALHA DE SAN ANDREAS
(SAN ANDREAS)

BRAD PEYTON

WARNER

AINCRIVEL HISTORIA DE ADALINE

VTHEAGEOF ADALINE EETOLAND KRIEGER DIAMOND

PROMESSAS DE GUERRA o

(THE WATER DIVIER) e

0 AMULETO JEFFERSON DE PARIS

TROCANDO 0S PES i WG

(THE COBBLER) o
04/06/2015 TOMORROWLAND - UM LUGAR ONDE NADA £

IMPOSSIVEL BRAD BRD DISHEY

(TOMORROWLAND)

AESPIK QUE SABIA DE MENOS b o

(SPY)

QUALQUER GATO VIRA LATA 2

TOMAS PORTELLA

PAUL BLART: MALL COP 2 ANDY FICKMAN SONY
TULO EW
06/2015 DEIXA ROLAR RPN "
(PLAYNG 1T CO0) JUSTIN REARDON [MAGEM
SHE'S FUNNY THAT WAY ) PARIS
(AINDA SEM TITULO EM PORTUGUES o
‘S‘N‘O‘I}HIJ&V‘MESMO th CAMERON CROWE FOX




ESTECONTEUDO £ BOM PARA

GERENCIA/DIRETORIA

FILME DIREGEO ELENCO DISTRIBUIDORA
GETHARD ALSO BRIEKEVI HART, WL FERRELL MARIANA PAOLA 18/06/2015
i U, DAY VICENTE AT WALSH, CHRSTOPHERESKEY, TARINTERRELL,  VARVER
{ANDA SEUTIULD B PORTUBUES) S
. VOTES DE WASAAO NOZAWA, RYOHORKA RYSE NAkAD
DUAGONBALLL 0 REIASCIMENTO O FEEZA TADNOSHANAURD  HOICH VAUADER ASHRAZUNORTA TOSHOTURUGAN, O
ST TORU FURLY, MAYUMI TANAKA, J0J1 YANAMI
LUSARES ESEOROS GULESPAOUET SRR CHLOTGRACTIORETE NCHOLASHOULT CHARUTZETHIRON— PARS
— OZES D MICHAELKEATON SHADRA BULLOCK, ALLSON 25/06/2015
s RYLEBALDN PERRECOFFIN— JANNEY KATYMON JONHAVAE STEVECOOGAN HROVUKL~ UNVERSAL
! SANADA,JENIFER SAUNDERS, PERRE OFFN
ey ALY KATEVINSLET, HATTHIAS SCHOENAERTS, AL RCKMAN WagEN
FAR FROM MADDING CROWD. - JUNDTENPLE HCHAELSHEEN CAREY LI TOM -
(AMIA U L0 M PORTUBUES) T STURRIGE
LORENEA 120 ARELLEVY, AARON BURKS KIRBYBLIS
B, MR BLANTO, NAGDA APANONICT IGRACA ALLANAND DARYL~~ PARS
: i SABARA NCOLAS WARTIEL S FRRERA ELSEBID ARENAS
EMLIA CLAREE JA1 COURTHEY,ARNOLD SCHMIARIENEGGER 02/017/2015
 EXTERMINADOR DO FUTURG - GENESIS L AARONY WLLANSONL IASONCLIRENATT SWIBYONG- o
(TERMIVATOR GENSYS) e UNLEE, TERIVYBLEJK SWAIONS SANDRIEHOLT DOUGLAS " .
SUITH COURTHEY B VANCE MLES DYSDN
FAGI PORCHAT WANELLD, HARCELD VAL INET VAN,
NEU PASSADO ME CONDENA 2 LA REZEOE ANTONIO PEDRD,RAFAELOUEIROEA, RICARDD PRERA DOMNTOHPARS
WAFALDA RODILES
DIVERTIDA MENTE - VOLES DAY PORHLER MNDYKALIG BLHROERPHILLS o 09/07/2015
(HENSIEOUT) g ST LEWSBLA i
] HAYLEY ATWELL EVANGELINE LILLY, PAUL RUDD, JUDY 15/07/2015
n‘;’ﬂ;‘:rﬁ“""'“ PLYTON REED GREER COREYSTOLL, VANESSA ROSS, MICHAEL DOLGLS DISNEY
T JORSLATTRY
E AT WOLF, HALSTON SHGE CARA
ﬂ?&:ﬁﬁ‘\:ﬁguﬂ WE SCHREER USTIN ABRANS, HEG CROSBE, fox
PIXELS ADAM SANDLER, KEVIN JAMES, MCHELLE MONAGHAN 23/07/2015
b RS COLLNELS PETERDINKLAGE JOSHGAD BRI CO1 JANEKRAKONSK,~ SOWY
(i ASHLEYBENSON
HUGH JACAUAN ANDA STFRED, GARRETTHEDLUND, RODIEY
PR NEWREHT WARA ADEELARHTAR LEVIMILER JACK CHARLS KATHYBURK, WARNER
i HURT EGHAA LEWSACDOUGALL LEN ZEGLMEIR
DESCULPE 0 TRANSTORND TOMAS PORTELA L I CAAGROR SRECROTUTMIER ey
B CLEO PIRES, THIAG0 MARTINS, FABRICIO BOLIVEIRA. FABIOLA ;
BOLETIN DE OCORRENCIA TONS PORTELL TS ACOURINS ASIO SIVERA O porypa
HEVI CONNOLLY, ADI GRENE,KEVIDILLON JERRY
EATRURASE-FAMREAMZAOE I FERRARA, JREHY PN BLLYBOBTHORITO WAEYOFL WARNER
e OSHENT PRREY REEVESEMMANUELL CHRIOL RIS CORO
QUARTETO FANTASTICO — CATEMARA MLESTLLER 0B EBBLL W BELL WKL 06/08/2015
(FANTISTCFOUR) B JORDA 0! LN BROCKTON, REG . CATHEY J
. 10 CRUISE, JEREMYRENNER SIVON PSG, LECBALD 13/08/2015
STl POSSIYEL - T SECRETA CHRSTOPHERMCOUMRRI REBECCA FERGUSON, VNG RHAMES SEAN HARRS PARAMOUNT

(MISSION: IMPOSSIBLE - ROGUE NATION)

OLIVO, SIMON MCBURNEY, JORGE ,‘CN MARTINEZ

CARROSSEL, 0 FILME

MAURICIO ECA, ALEXANDRE
BOURY

MAISA SILVA, LARISSA MANOELA, JEAN PAULD CAMPOS

DOWNTOWN/PARIS

LINDA DE MORRER

CRISD'AMATO

GLORIA PIRES, ANTONIA MORAIS EMILID DANTAS

20/08/2015

ABRIL 2015 EXIBIDOR

65









68

LEGI

A PROPOSTA
DE UM SISTEMA

PARA CONTROLE

DE BILHETERIA

A ANCINE fez consulta ptblica para a edi-
¢do de uma nova norma que visa regula-
mentar a criagdio do SCB — Sistema de
Controle de Bilheteria, que permitird
o aumento do fluxo de detalhamento
das informagbes da exibi¢io nas salas
de cinema. A proposta inova ao criar
um sistema muito mais completo e de
requisi¢oes didrias de informacdes das
empresas exibidoras.

Semelhante com o que a ANCINE
vem fazendo em outros setores do au-
diovisual, em particular de televisio por
assinatura no qual a agéncia tem compe-
téncias regulatdrias, vem intensificando
a busca por informag¢des. Ndo hd uma
explicacio efetiva, muitas vezes da ne-
cessidade, eficiéncia e razoabilidade de
determinadas solicitagbes, o que acaba
gerando algumas divergéncias entre o
setor privado e a agéncia.

As competéncias da ANCINE no se-
tor de exibi¢io sdo mais limitadas do que
no segmento de televisio por assinatura,

mas nem por isso a agéncia demonstra
economia nas suas intengdes de atuagio.

O SCB ¢, em alguns aspectos, exem-
plo desses excessos ao exigir informa-
¢bes que vio muito além do permitido
pelalei que o criou. A lei prevé a entrega
de relatérios periédicos sobre oferta e
o consumo de obras audiovisuais e re-
ceitas auferidas na exploragio delas. A
ANCINE quer mais, pede informagdes
sobre modelos de negécio, condigoes
com fornecedores e uma conexio prati-
camente just in time com os exibidores.
Certamente serd o negécio privado com
o maior nivel de interconexdo e inter-
vengio regulatéria do pais.

O SCB seré disponibilizado na forma
de web service pela agéncia. O sistema
transmitird 2 ANCINE os relatérios de
bilheteria de todas as sessdes cinemato-
gréficas realizadas em uma determinada
sala de exibi¢io, em um dia cinematogra-
fico especifico. Foi divulgado um Ma-
nual de defini¢do da estrutura do sistema.

Em tempos recentes as programado-
ras de televisio por assinatura vém so-

frendo com as constantes dificuldades
de entrega de relatérios a ANCINE,
onde milhares e milhares de inconsis-
téncias apareceram, causando pratica-
mente a impossibilidade de cumprimen-
to das exigéncias da agéncia.

No caso da exibi¢io pela proposta, a
periodicidade é didria e tais informes
devem ser transferidos 4 agéncia na pri-
meira hora da manhid. O relatério de
receita de bilheteria deve ser enviado a
ANCINE até as 8h do dia seguinte ao
dia cinematogréifico informado, horario
de Brasilia.

Assim, antes mesmo do exibidor to-
mar seu café da manhi, a agéncia jd pode
processar o resultado do dia anterior. Um
exibidor, pela regra apresentada, no caso
de ndo haver qualquer sessio em uma
determinada sala de exibicdo e dia cine-
matogrifico, deverd declarar a auséncia
de movimento, referente aquele dia, por
meio de relatério especifico estabelecido
nos manuais técnicos do SCB.

Essa informagio é didria como sio
todas as demais. Muito se diz que com
a tecnologia, a coleta e a transferéncia
de informagio se tornam cada dia mais
acessiveis. Mas a questdo que surge nio
¢ a facilidade, mas a necessidade, razoa-
bilidade e legalidade de determinadas
coletas de informacgdes proprietdrias e
particulares de agentes privados. Nao hd
como deixar de ser reincidente na critica
quando o Estado ¢ reincidente na agdo.
Ha limites que muitas vezes vio sendo
abandonados pela facilidade tecnolégica
de se conseguir fazer o que poderia ser
feito a luz do Direito. B

MARCOS ALBERTO SANT ANNA BITELLI | MARCOS.
BITELLI@BITELLL.COM.BR MESTRE EM DIREITO PELA
PUC-SP, COORDENADOR DO CURSO COMUNICAGAO E
DIREITO DO INSTITUTO INTERNACIONAL DE CIENCIAS
SOCIAIS, PROFESSOR DOS CURSOS DE POS-GRADUA-
CAQ EM DIREITO DO COGEAE-PUC, ESCOLA SUPERIOR
DA ADVOCACIA DA OAB-SP, ESPECIALISTA EM DIREITO
DO ENTRETENIMENTO, AUTOR DE VARIOS LIVROS,
CONSULTOR JURIDICO DO SINDICATO DAS EMPRESAS
EXIBIDORAS DO ESTADO DE SAQ PAULO, SOCIO DE
BITELLI ADVOGADOS.
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CINE BRASILIA

UM NOVO CICLO COMECA
NO CINE BRASILIA

COM 60 ANOS Dt ATIVIDADES, CINEMA PRETENDE S REESTABELECER

COMO ESPAGD CULTURAL

POR VANESSA VIEIRA | FOTO JUNIOR ARAGAO

INAUGURADO NA MESMA EPOCA que a capital fe-
deral, em 1960, o Cine Brasilia completard
65 anos de atividades em abril deste ano
tendo passado por diversos periodos da
histéria nacional como o Regime Militar, a
redemocratizagio e o Plano Real. Apés so-
frer censura em 1970 e enfrentar longas re-
formas em 1975 e em 2011, o cinema tem
2015 como o momento para a retomada de

sua posi¢io enquanto espago cultural.

Em seus primeiros anos de existéncia,

o Cine Brasilia exibiu filmes que hoje sio

classicos como O Discipulo do Diabo
(The Dewil’s disciple, 1959), com Kirk Dou-
glas e Burt Lancaster, ¢ Andguas a Bor-
do, (Operation Petticoar, 1959). E, apesar
da efervescéncia do cendrio audiovisual
brasileiro na década de 1960, logo se ins-
taurou o Regime Militar em 1964 trazen-
do consigo a censura. Ainda assim, em
novembro de 1965 surgiu o evento pelo
qual o cinema ficou marcado até hoje: o

Festival de Brasilia do Cinema Brasileiro.

Antes chamado de Semana do Ci-
nema Brasileiro, o Festival foi realizado
anualmente até meados de 1969, quando
a censura da Ditadura atingiu seu auge.
O evento conhecido por apresentar obras
audiovisuais brasileiras inéditas voltou a
lotar o Cine Brasilia em 1971. No en-
tanto, o local precisou ser fechado entre
1975 e 76 para sua primeira grande re-
forma, na qual poltronas, som, projegio e
pisos foram alterados. Passada a primeira
reforma do espago, o Cine Brasilia voltou

a abrir em julho de 1976 trazendo ao pu-



blico tanto sessdes didrias quanto even-
tos, tendo sempre o Festival de Brasilia

como protagonista da sua programacao.

Entre o fim de 1970 até os anos 2000
o pais mudou e passou pelo processo de
redemocratizagio e o Cine Brasilia se
manteve firme apesar da constante queda
de publico. Uma das estratégias adotada
no inicio dos anos 90 para firmar sua
fungio cultural e criar novos publicos
foi o projeto Escola Vai ao Cinema, por
meio do qual criancas e adolescente da
rede publica de ensino frequentavam o
Cine durante os dias uteis. Porém, com
as trocas de governos, no fim da década

de 90 o projeto foi descontinuado.

O cinema entrou nos anos 2000 sem
grandes mudangas de programagio e ainda
reconhecido como ponto turistico devido a
sua arquitetura e ao painel de Athos Bul-
cdo, artista conhecido pelos painéis com
azulejos que enfeitam o Brasilia Palace
Hotel, a Catedral Metropolitana de Brasi-

lia e diversas alas do Congresso Nacional.

Mas, em 2011, chegou o momento do
espaco enfrentar o préximo grande desa-
fio. Isso porque nesse ano o Cine passou
pela segunda grande reforma de sua his-
téria. Dentre as alteracdes realizadas no
prazo de dois anos, o local recebeu uma
readequagdo para permitir maior acessi-
bilidade a deficientes fisicos, bem como
teve suas estruturas elétricas e hidraulicas

trocadas.

Todo o processo de modernizagio do
Cine Brasilia foi assistido de perto por
Marcos dos Santos, gerente do local. “Eu
estou aqui hd quase 8 anos e fui o unico
servidor que ficou durante todo o tempo
da reforma, que foi bem profunda”, expli-
ca. Apesar das diversas mudangas, a drea
externa do espago, porém, nio foi altera-

da jd que se trata de um edificio tombado.

Reinaugurado em 11 de setembro de
2013, o cinema que tinha mais de mil lu-

gares na década de 60 agora apresenta ca-
pacidade para 619 espectadores. Para o
programador do cinema, Sérgio Moriconi,
o grande espago ¢ um diferencial do Cine
Brasilia em relagdo as salas comerciais de
cinema comuns em shopping centers. Mo-
riconi, que iniciou sua fungéo no cinema em
2013, chega até mesmo a brincar chamando
o tamanho da sala de “inconveniente”, mas
apenas porque passaria a impressio de que o
espago nfo estaria cheio quando, na verdade,
pode apresentar espectadores suficientes até
mesmo para lotar uma sala comercial co-
mum de 150 a 200 lugares. Porém, a frequ-
éncia ainda é considerada baixa pelo progra-
mador quando fora do contexto dos festivais

e mostras que sio realizados no Cine.

Para o programador, a chegada da digi-
talizagdo por meio de um projetor 2K du-
rante a edi¢do de 2014 do Festival de Bra-
silia de Cinema Brasileiro trouxe novas
possibilidades para o Cine Brasilia e aju-
dou a garantir sua sobrevivéncia. “Quando
eu comecei a fazer a programagio, uma
coisa que eu aprendi é que se ndo tivésse-
mos logo o DCP, nés nio terfamos mais
filmes para passar”, afirma. Além disso, a
exibigdo digital teria até mesmo facilitado

o relacionamento com as distribuidoras.

Além da interagio com as empresas
distribuidoras, o espago também possui
relacionamento crescente com as em-
baixadas de diversos paises como Frangca,
Dinamarca, Espanha e Alemanha que
estdo localizadas no Distrito Federal. E,
gracas aos esforos de aproximacio das
embaixadas por parte do Cine, cerca de
quatro mostras jd foram agendadas como
a Achtung! Filmes de Berlim, que serd
realizado em maio. O Cine Brasilia tam-
bém tem recebido em seu espago outras
acoes diferenciadas como festivais inter-
nacionais tendo como exemplos o Brazi-
lian Film Festival, jd realizado em 2013

no Cine e com uma nova edi¢do agen-

dada para junho deste ano, e o 5° Festi-
val de Cinema Transcendental, marcado

para maio.

Além dessas estratégias e dos novos resul-
tados, o cinema também apresenta planos
para trazer novos publicos ao local como
uma divulgagdo ampla em jornais da regido
e nas redes sociais, a implantago de um café
na drea coberta do cinema, a criagdo de ses-
sbes especificas para exibir filmes cldssicos e

a reaproximagio com escolas publicas.

O relacionamento entre escolas da rede
oficial de ensino e o Cine Brasilia era muito
préximo nos anos 90 quando havia a ini-
ciativa Escola Vai Ao Cinema, que levava
criangas e adolescente da rede publica de
ensino para assistir a filmes nas manhas dos
dias tteis. No entanto, mesmo com o pro-
jeto descontinuado hd mais de uma década
o Cine continua proporcionando encontros
de alunos com o cinema, especialmente com

o cinema brasileiro e latino-americano.

“Eu estou reativando esse projeto desde
0 ano passado promovendo sessdes dedica-
das as criangas e adolescentes. E também
j entrei com uma solicitagio junto a Se-
cretaria de Cultura para voltarmos a reali-
zar o Escola Vai Ao Cinema de maneira
continuada’, conta Sérgio Moriconi que
explica também que o Cine precisard de
um profissional que possa se dedicar exclu-
sivamente ao projeto para que ele volte a ser
recorrente. “A iniciativa ¢ educativa e vocé
ainda forma publico trazendo o jovem para

o cinema”, defende o programador.

Assim, com seus ingressos acessiveis,
mostras gratuitas, aproximagio com a rede
publica de ensino, abertura para eventos
diversos e novas estratégias de divulgagio,
o Cine Brasilia pretende transformar 2015
em um ano de consolidago de sua impor-
tancia quanto espago brasileiro de promo-

¢do da cultura nacional e internacional. B

Veja mais fotos do cinema em:

tonk.es/cinebrasilia
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2015: 0 ANO
DAS MARGAS

NA TELONA

NA CONTRAMAO de diversos indicadores

econdémicos que apontam uma queda

nos setores nacionais envolvendo o
consumo, a industria do cinema ten-
de a fazer de 2015 um ano histérico
em crescimento. A principal arma?
O contetdo, o ponto mais relevante
na relagio com o espectador. Afinal,
quem ndo gosta de ver um filme logo
no seu langamento?

Neste ano, o line-up é de peso e
conta com mais de 70 langamentos re-
levantes. Os Blockbusters — Cindere-
la, Jurassic World, Cidades de Papel,
Minions, Pan, Divertida Mente —, ¢
a continuagio de franquias jd consoli-
dadas no mercado de entretenimento,
como Velozes e Furiosos 7, Os Vin-
gadores 2, Mad Max, Exterminador
do Futuro: Génesis, 007: Spectre,
Jogos Vorazes — parte 2, Até que a
Sorte nos Separe 3, Star Wars VII e
Alvin e os Esquilos, sio algumas das
atragdes nas telonas.

Do ponto de vista do negécio de mi-
dia, esse grande volume de filmes com
enorme apelo comercial gerard um au-
mento de mais de 10% em audiéncia

no mercado nacional de cinema, que
ultrapassard a casa dos 172 milhoes de
tickets vendidos. Um recorde.

Olhando apenas para os numeros,
fica claro o grande potencial de 2015
para a publicidade em cinema. Porém,
se ainda adicionarmos todas as ca-
racteristicas emocionais e o experience
dessa “Premium Media”, conseguimos
entender esse fenémeno que reforga
a importancia das marcas se relacio-
narem com as “marcas do cinema”. A
sétima arte tem caracteristicas Unicas
que permitem explorar toda a jornada
do consumidor durante seu momento
de entretenimento, proporcionando
uma experiéncia exclusiva do inicio ao
fim, jd que ndo hd dispersdo de publico.

Se levarmos em conta que maioria
das pessoas sai de suas casas com o
propésito de aproveitar este ambien-
te especial para se desconectar do
mundo, a ocasido se torna uma étima
oportunidade para uma marca intera-
gir diretamente com seu publico-alvo,
por meio de uma mensagem relevante.
Com isso, serd cada vez mais comum
se deparar com projetos que saem da
tela e atingem todos os pontos de con-

tato existentes, seja na internet, no
PDV e, até mesmo, na sala da sessdo
com holografia e mapping.

No atual momento da comunica-
¢do, em que tudo pode ser conside-
rado “midia”, fica dificil mensurar
qual a real eficicia de um determi-
nado formato e, mais do que isso,
entender qual o momento correto
para a marca se relacionar com esse
potencial consumidor.

Partindo dessa linha de raciocinio,
um ponto a ser comentado que reforga
a relevancia do meio cinema é o con-
ceito que desenvolvemos, chamado de
“Fresh Content”. Por meio de pesqui-
sas constantes em ferramentas como o
Google Trends, que mostram o volu-
me das buscas de determinada palavra
ou grupo de palavras durante um peri-
odo, compreendemos que 0 momento
em que o filme estd em exibigdo ¢ mais
‘quente e relevante” para o publico.
Nesta fase, os picos de busca sdo dez
vezes maior do que antes ou depois de
seu ciclo de vida nas salas de exibicdo.

Com esse combo, repleto de pila-
res extremamente estratégicos para
comunicagdo das marcas (o nimero
crescente de publico, a relevancia do
conteddo por meio do conceito de
“Fresh Content” e os diferenciais de
experience), o meio cinema ganha ain-
da mais importincia. Convidamos
as marcas a fazerem parte desse am-
biente e manter a comunicagio sinér-
gica e de uma maneira mais profunda
com os espectadores, com o desafio
de trabalhar o storyfelling da marca de
maneira inteligente e criativa. Vocés
aceitam esse desafio? B

ADRIANA CACACE ESTA NO MERCADO DE ENTRETE-
NIMENTO HA MAIS DE 20 ANOS. E DIRETORA GERAL
DA FLIX MEDIA BRASIL, PARTICIPOU DA FUNDAGAO DA
CINEMARK NO PAIS COMO DIRETORA DE MARKETING
E FOI DIRETORA COMERCIAL DA T4F



Viva a experiéncia da magia

As tecnologias podem ser revoluciondrias, mas o que inspira o publico a

ir ao cinema é a magia dos momentos inesqueciveis que o cinema vem
proporcionando para a vida das pessoas ha mais de 100 anos. Representando
um novo paradigma no cinema de entretenimento, a linha CinemaBarco

da vida a todas as dreas do cinema, com entretenimento visual de forma
envolvente e espetacular, antes, durante e depois do filme, criando uma
experiéncia magica e unica de ir ao cinema.

Agora, vocé pode equipar 0 seu cinema com solucdes inovadoras - com
produtos visuais para o lobby, que permitem interacdo do publico com o filme
e as midias sociais, sinalizacao digital com telas LCD, e projetores de Ultima
geracdao e som imersivo para 0 auditdrio - para criar novas oportunidades de
receitas para o seu negocio, aumentando simultaneamente a experiéncia do
publico com efeitos visuais magicos.

Barco
USA: +1 916 859 2500 <:>
Latam: +55 11 3513 1000 BHRC
Europe: +32 56 36 80 47
sales.digitalcinema@barco.com

www.barco.com/digitalcinema Visibly yours
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USHID Lighting—Edge Technologies

Fabricando lampadas de arco curto de xendnio desde 1964. +1-800-838-7446 | www.ushio.com





