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Resumo

Este estudo explora a interface do marketing estratégico com o cinema e plataformas de
streaming, visando desafios da induastria audiovisual. O cinema, historicamente inovador,
enfrenta o streaming, que transformou o consumo. A pesquisa busca converter o streaming em
oportunidade, impulsionando o cinema com marketing eficaz. O objetivo foi investigar o
impacto do streaming e a eficacia das estratégias de marketing para revigorar o setor, analisando
marketing cinematografico, impacto tecnoldgico e marketing digital. A metodologia,
exploratorio-descritiva, combinou revisao bibliografica e pesquisa de campo com 80
consumidores via questionario. Resultados indicam que a conveniéncia do streaming reduz a
frequéncia ao cinema, mas a qualidade de conteudo percebida ¢ similar. Trailers e campanhas
criativas sdo eficazes. O marketing digital, via redes sociais e viralizacdo, ¢ fundamental para
despertar interesse e transformar filmes em eventos culturais. Conclui-se que a sinergia entre

marketing digital e tradicional € crucial para o sucesso do cinema na atualidade.

Palavras-chave: Marketing cinematografico, Plataformas de streaming, Indistria

audiovisual.
Abstract

This study explored the relationship between strategic marketing, cinema, and streaming
platforms, aiming to identify how the audiovisual industry can overcome digital age challenges.
Cinema, historically innovative, faces the rise of streaming, which transformed content
consumption. The research seeks to convert streaming into an opportunity for cinema, using
marketing to boost the industry. The objective was to investigate streaming's impact and the
effectiveness of marketing strategies to reinvigorate cinema, analyzing film marketing,
technological impact, and digital marketing. The methodology, exploratory-descriptive,
combined bibliographic review and field research with 80 consumers, using a semi-structured
questionnaire. Results show that, despite streaming convenience reducing cinema attendance,
perceived content quality is similar. Traditional strategies like trailers remain effective. Digital
marketing, via social media and virality, is crucial for sparking interest and transforming films
into cultural events. It is concluded that the synergy between digital and traditional marketing

tactics is essential for cinema's success today.

Keywords: Film marketing, Streaming platforms, Audiovisual industry.



1 INTRODUCAO

O cinema tem sido, desde seu nascimento, uma fonte de inovagdo e encantamento para
a sociedade. Uma forma de arte que € capaz de cativar e imergir pessoas dentro de historias que
sao contadas através da exibi¢do de imagem em movimento. Observa-se que o cinema
revolucionou a industria do entretenimento, e, atualmente, atinge arrecadacdes extraordinarias
em suas bilheterias — como, por exemplo os filmes: Avatar (2009) de James Cameron, que
arrecadou a maior bilheteria da historia, com aproximados US$ 2,9 bilhdes. A lista também
contém filmes do famoso universo cinematografico Marvel com Vingadores: Ultimato (2019),
que arrecadou aproximadamente US$ 2,8 bilhoes de dolares. Um classico do século passado,
também do cineasta James Cameron, Titanic (1997), demonstra sua presenga dentro do 7op 5
filmes de maior arrecadagdo, com estrondosos US$ 2,2 bilhdes — em frente a pelicula Star Wars:
o despertar da for¢a (2015), dirigido por J.J Abrams, que completa o ranking com US$ 2,07
bilhdes e todos os filmes listados sdo sucessos de Hollywood, de origem norte-americana (BOX

OFFICE MOIJO, 2024).

Um recente exemplo de ouro para o marketing cinematografico € o filme Barbie (2023).
A estratégia de marketing para o filme de Greta Gerwig foi certeira e multifacetada. O
denominado fendmeno cultural Barbiecore tomou por completo o verdo norte-americano na
época e emergiu em varios paises e em marcas renomadas no mundo cor-de-rosa da boneca
atemporal e icOnica. As taticas envolveram apelo a nostalgia de vérias formas, colaboragdes
com marcas famosas (Xbox, Crocs, NYX etc.), além de uma turné de imprensa cuja proposta
era clara: uma imersao total na “Barbielandia”, onde muitos estavam convidados a assistir. A
campanha chegou a tomar propor¢des tao estratosféricas, que ndo estava mais apenas nas maos
da equipe do filme, estava por todos os lugares, tanto fisico, quanto digital, tornando o
engajamento organico. Nao se tratava mais de apenas um filme, mas sim de um evento. Apds
o antecipado dia de estreia nos cinemas, pessoas ao redor do mundo foram assistir ao filme
vestindo roupas cor-de-rosa, para vivenciar a experiéncia completa da “Barbielandia”. Além
das marcas com as quais o filme havia selado parceria estratégica, uma multitude de marcas
dos mais variados produtos tomou a oportunidade de surfar na onda do movimento que Barbie
(2023) havia se tornado. O filme exemplifica a sinergia entre nostalgia e inovagao no marketing,
através do reavivamento do sentimento de nostalgia que adultos t€ém pela marca, ao mesmo
tempo que cativa a imaginac¢ao das novas geracdes, criando assim uma fanbase multigeracional.
Essa mistura unica de taticas de marketing demonstrou que a ressondncia de uma marca tao

estimada como a Barbie pode se estender por tempo, geragdes e midias (HAVRYLENKO,



2023). O sucesso de Barbie (2023) foi refletido ao quebrar o recorde de maior bilheteria para
um filme dirigido por uma mulher, atingindo aproximadamente US$ 1,4 bilhdes de dolares

(RUBIN, 2023).

Outro exemplo atual no qual a campanha de marketing de um filme contribuiu de forma
espetacular para o sucesso € 0s executivos responsaveis pela campanha afirmaram ter sido
influenciados diretamente pela magnitude da conquista de Barbie (2023), ¢ Wicked (2024). A
adaptacao de um dos musicais mais queridos da Broadway espalhou a magia da cidade das
Esmeraldas ao redor do mundo. Além de selar mais de 400 parcerias estratégicas (dentre elas:
Lego, Starbucks, Target, R.E.M. Beauty etc.), a Universal, distribuidora do filme, chegou at¢ a
iluminar o Empire State Building, em Manhattan, Nova York, nas cores rosa e verde, as quais
remetem as bruxas Glinda e Elphaba, da terra de Oz, personagens principais da trama. A
campanha foi prolongada durante o ano até sua estreia em novembro, tendo seu primeiro trailer
sido lang¢ado durante o Super Bowl, maior evento de futebol americano dos Estados Unidos, na
presenca da atriz e pop star Ariana Grande e atriz Cynthia Erivo, as protagonistas do filme. Um
fenomeno cultural nasceu, e isso resultou em salas de cinema repletas de pessoas vestidas das

cores de assinatura da obra cinematografica (RUBIN, 2024).

Nesse contexto, o marketing cinematografico esteve presente desde o inicio do cinema
no século XIX quando o publico era atraido as salas de cinema por meio de cartazes, aniincios
em jornais e trailers exibidos em teatros e outros locais de entretenimento. A evolucdo do
marketing cinematografico foi notéria ao longo do tempo que, durante o século XX, a arte se
tornou industria com o nascimento das produ¢des de Hollywood na chamada “Era de Ouro™.
Foi, entdo, que os maiores artistas do cinema receberam o apelido de estrelas e,
consequentemente tornaram-se icones de marketing para os filmes. Além disso, foi na Era de
Ouro de Hollywood que a calcada da fama de Los Angeles foi construida — simbolo que
representava o glamour e a ascensdo da industria do entretenimento na €poca. Atualmente,
estamos na era digital e a internet e as midias sociais impulsionam ainda mais o marketing do
cinema, enquanto as acdes se tornam também mais criativas cuja intencdo ¢ de prender a
atencao do consumidor e estimular o seu interesse. Hoje, os trailers sdo lancados de forma
online e em diversas plataformas, o que aumenta as chances de popularizagdo e as campanhas
de marketing para filmes sdo compostas por variadas acdes estratégicas, desde meros cartazes

até os inovadores trailers interativos (KREUTZ, 2019).

Uma das evolugdes tecnologicas mais marcantes da tltima década ¢, sem duvidas, o

streaming, com um entretenimento acessivel, o qual permite acesso a uma variedade de



contetdos sob demanda a qualquer hora e lugar, além de possuir algoritmos que oferecem
recomendagdes customizadas de acordo com as preferéncias do usuario e que tem despertado
interesse de cada vez mais usudrios. A modernidade ¢ certamente benéfica para consumidores
em busca de praticidade em meio a rotinas turbulentas nas quais, muitas vezes, a oportunidade
de tirar tempo de descanso para sair de casa e visitar uma sala de cinema nao parece mais tao
aprazivel — ainda mais nos dias de hoje, quando existe um leque de opgdes de plataformas para

escolher diretamente de quaisquer dispositivos eletronicos.
1.1 Problema da pesquisa

O cinema enfrentou diversos obstaculos ao longo de sua histdria, e a possivel solucao
para transformar a inovagdo da era digital — os streamings — em uma oportunidade, ao invés de
uma ameaca, levaria a ascensao do mercado das plataformas digitais de streaming, que impacta
o cinema, bem como estratégias do marketing cinematografico poderiam contribuir para que a

industria do cinema superasse as adversidades e impulsionasse o entretenimento.

Portanto, com base nas premissas citadas anteriormente, a questao problema da presente
pesquisa ¢: Como o marketing estratégico e a sua interface com o cinema frente as
plataformas de streaming pode superar as adversidades do segmento do entretenimento

audiovisual?
1.2 Justificativa

O estudo proposto demonstra pertinéncia contemporanea, pois a transformacao que as
plataformas de streaming trazem constantemente para o cenario do entretenimento atrai novos
consumidores. O cinema ¢ uma arte que desempenha um papel de grande importancia no
quesito sociocultural, tanto que foi considerada por “Ricciotto Canudo”, critico italiano, em seu
Manifesto das Sete Artes (1923), como a 7* arte. Em decorréncia disso, visando a preservacao
e fortalecimento da cultura cinematografica e a difusdo da informacdo, propde-se uma
investigacdo da maneira pela qual essas transformagdes providas do novo mercado dos
streamings afetam o cinema, seus efeitos sobre as estratégias de marketing utilizadas

anteriormente e como revitaliza-lo, o que justifica a relevancia desta pesquisa.
1.3 Objetivo geral

O objetivo geral do presente estudo ¢ investigar a relagdo do surgimento e da
popularizagdo dos streamings de video sobre o cinema, e como as estratégias de marketing

podem obter sucesso para revigora-lo.



1.3.1 Objetivos especificos

e Analisar as estratégias do marketing cinematografico na promogao de filmes, tanto em
cinemas quanto em plataformas de streaming;

e Investigar o impacto da recente revolucdo tecnologica dos streamings no
entretenimento;

e Verificar a eficacia de taticas de marketing digital na promog¢ao de filmes através dos
streamings.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2016, p. 3) “o marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo de necessidades humanas e sociais” e “suprir necessidades, gerando lucro.” O estudo
sobre as necessidades humanas remete a Maslow (1954), que afirma que estas motivam o
comportamento humano. Para o autor citado, as necessidades humanas estdo organizadas em
niveis hierarquicos segundo seu valor e preméncia (LIMA; ZOTES, 2004). E a American
Marketing Association, segundo o autor, propde a seguinte definicao: o marketing ¢ a atividade,
o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.

O estudo de Yanaze (2007) observa o marketing como o conhecimento de determinado
produto ou servico a ser lancado no mercado. J& a visdo de Minadeo (2008) define o marketing
como uma orientagdo administrativa empresarial na determinagao dos desejos, necessidades e

valores do mercado (SANTOS; LIMA, 2018).

O marketing ¢ uma 4area que abrange estratégias de pesquisas de mercado,
desenvolvimento de produtos, comunicagdo, precificacdo e distribuicdo em seu composto, na
qual ele combina uma variedade de elementos de comunicagao e gestdo com o objetivo de criar
valor para clientes e alcancar objetivos organizacionais. Ele busca também entender o
comportamento do consumidor e os fatores influentes do ambiente em que esta alocado através

da analise.
2.2 O Cinema

Bazin (1967, p. 173) reforga a importancia de uma coletanea de andlises a luz da arte da
linguagem audiovisual. Para o autor, uma de suas visdes € que: “o cinema nao ¢ uma abstragao,

uma esséncia, mas a soma de tudo que, por intermédio do filme, alcanca a qualidade da arte.”



Canudo (1923) justifica seu posicionamento caracterizando-o: “por ser uma arte do
espaco e do tempo, o cinema seria a grande sintese de todas, a sétima arte, pois parte de uma
imagem projetada em uma superficie, como a pintura ou a fotografia, mas envolve o
movimento, relacionando-se ao ritmo, ao tempo”. O autor descreve o cinema como a sintese de
todas as artes, uma vez que representa a realidade e traz consigo o movimento - ¢ uma arte

expressiva e imersiva, fato que provoca o interesse pessoal através da representacao.

A relevancia do cinema na atualidade se destaca ao redor do globo terrestre.
Observando-se que a relevancia do cinema norte americano pode ser comprovada pelos dados
da Motion Picture Association of America (MPAA) que afirmam que o segmento audiovisual
nos Estados Unidos exportou US$13 bilhdes em filmes e propagandas de televisdo em 2010.
Segundo Alvarez (2008) Hollywood instaurou um novo estilo de contar estorias, com o uso de
técnicas de corte e truques para se manter a continuidade narrativa, o que a tornou imbativel na
atracdo que seus filmes exerciam sobre as audiéncias. Quando a primeira guerra acabou,
Hollywood havia se tornado uma poténcia exportadora. Assim, o cinema norte-americano

desestabilizou a estrutura do francés, cujo dominio equivalia 70% em 1908.

O surgimento do cinema aconteceu no ano de 1895, quando os irmaos franceses Auguste
e Louis Lumicre realizaram a primeira exibi¢cdo publica cinematografica. Esse evento ¢
considerado por muitos como o marco inicial da histéria do cinema, embora sua criagdo tenha
sido fruto de um conjunto de esforgos por parte dos inventores da época, que buscavam registrar
imagens em movimento. Neste contexto, o “pré-cinema” consistia em ideias, invengdes €
desenvolvimentos que convergidos delineavam os principios que, entdo, criariam a base do
cinema. S3o eles: Luz e sombra, reflexdo e refracdo, estudos de dptica e cinética — aliados da
fisiologia do olho humano que constituiram os elementos formadores para a técnica

cinematografica (THEBAS, 2024).

Partindo da premissa atual, o cinema exerce uma influéncia significativa na sociedade e
ocupa grande parte da indastria do entretenimento, tendo faturado US$33,9 bilhdes no ano de

2023 (MITCHELL, 2024).
2.3 Os Streamings

O streaming, enquanto transmissao de conteudo via internet, vem alterando os usos
cotidianos das midias e das praticas da industria mididtica (BURROUGHS, 2015; SMITH;
TELANG, 2016). A indutstria audiovisual se encontra em processo de transformacdo com as

diferentes formas de compartilhamento de contetidos pela internet, assim como o acesso aos



contetudos audiovisuais e os demais dispositivos de conexao virtual com o qual qualquer pessoa
conta atualmente. Trata-se de uma evolucao em diregdo, entre outras coisas, a uma televisao

futura, que ja comega a estar presente (LOPEZ DELGADO, 2018).

As plataformas de streaming sao servigos de distribuicao digital de conteido multimidia
pela internet, permitindo que seus usudrios acessem um catalogo diversificado de filmes, séries,
programas de TV, documentarios e outros tipos de contetido de video sob demanda, muitas

vezes em alta defini¢ao (HD), geralmente mediante uma assinatura mensal.

As plataformas audiovisuais de streaming sao definidas como ambientes informaticos
especificos que utilizam sistemas compativeis entre si, 0s quais oferecem contetdo audiovisual
através de uma conexdo com a internet para visualizagao online ou para download do contetido
em um dispositivo portatil, permitindo sua visualizacdo offline. O acesso dos usuarios a
conteudos através de métodos como o streaming esta causando uma mudanga significativa nas
formas de criagdo, distribui¢do e consumo de conteudo. Entretanto, o termo nao se limita apenas
a reproducdo de contetido. Uma das possibilidades mais interessantes oferecidas ¢ o /live
streaming, definido pelo consumo e publicagdo de conteudos ao vivo, onde uma ou todas as
partes compartilham conteudos recém-gravados, permitindo que sejam consumidos em tempo
real. Isso pode ocorrer com um pequeno atraso, determinado por fatores como a velocidade da

conexao (idem, 2018).
METODOLOGIA

Segundo Gil (2002, p.17), uma pesquisa ¢ definida como o “(...) procedimento racional
e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos.
A pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do

problema até a apresentacdo e discussdo dos resultados”.

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo exploratério e descritivo e utiliza o
método qualitativo e quantitativo e a metodologia empregada para o alcance dos objetivos

gerais e especificos esta descrita pelos seguintes passos:

Pesquisa bibliografica: etapa na qual foi feita a contextualiza¢do do tema abordado, por
meio de revisao bibliografica sobre a historia do cinema e a sua influéncia sobre a induastria do
entretenimento e a sociedade; o marketing geral e as principais mudangas e estratégias de
sucesso ao longo dos anos para o marketing cinematografico; e os efeitos do impacto do
surgimento da tecnologia dos streamings sobre o entretenimento € o cinema, tanto como 0

consumo dentro deste mercado.



Pesquisa de campo: nesta segunda etapa foi elaborado um instrumento de pesquisa em
formato de um questiondrio semi-estruturado para coleta de dados, que foi aplicado a
consumidores gerais do entretenimento audiovisual, tanto usuarios de streamings, como de
cinemas tradicionais. A ferramenta utilizada foi o Google Forms, assim, os dados foram
coletados online através do proprio software, o qual ofereceu, ainda, a op¢ao de obter os dados
apurados através de graficos e porcentagens realizadas automaticamente e da extragdo de dados

pelo Excel para melhor identificagdo e interpretagdo visual.

No total, o questiondrio contou com 80 participantes, resultado de uma amostra por
acessibilidade, e este foi separado em 4 secdes. A primeira buscava tragcar o perfil do
respondente e averiguar o seu consumo de cinema e de streaming por meio de perguntas de
multipla escolha; enquanto as demais se¢des continham afirmagdes alinhadas, respectivamente,
aos trés objetivos especificos a serem respondidas em escala de 1 a 5 através de graus de
concordancia entre concordo totalmente e discordo totalmente em tipico modelo da Escala

Likert.

RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Perfil do respondente

Grafico 1: Faixa etaria

@ Até 17 anos

@® 18224 anos
25a 34 anos

® 35a44 anos

® 45a 54 anos

@ 55 anos ou mais

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Segundo o grafico 1 acima, os respondentes sao de varias faixas etarias, variando de
menores de 17 anos até maiores de 55 anos. As faixas que se destacaram sao, respectivamente,

de 18 a 24 anos (48.8%) e 25 a 34 anos (32.5%).

Grafico 2: Nivel de escolaridade



@ Ensino médio

@ Ensino superior

@ Poés-graduagéo (Especializaggo,
Mestrado ou Doutorado)

@ Outro

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Quanto ao nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa, observa-se que a grande

maioria (58.8%) esta cursando ensino superior.

Grafico 3: Identidade de género

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Em relacdo a identidade de género, o total de respondentes foi composto por pessoas do

sexo feminino (78.8%), e pelo sexo masculino (21.3%).

Grafico 4: Frequéncia com que vai ao cinema atualmente

@ Mais de uma vez por més
@ Uma vez por més

@ Algumas vezes por ano
@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Quando questionados sobre a frequéncia com que vao ao cinema atualmente, 60% dos
respondentes apontaram que vao apenas algumas vezes por ano. Enquanto isso, 20% deles
frequentam o cinema pelo menos uma vez no més, e 3.8% frequentam mais de uma vez por

més. Foi ainda observado que 16.2% dos respondentes raramente vao ao cinema.



Grifico 5: Plataformas de streaming utilizadas com maior frequéncia

Netflix 74 (92.5%)

Prime Video 63 (78.8%)

Disney+ 50 (62.5%)
HBO MAX 46 (57.5%)
Globoplay 17 (21.3%)
Apple TV+ 9 (11.3%)
Mubi

MUBI

2 (2.5%)
1(1.3%)

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Os respondentes selecionaram quais plataformas de streaming eles utilizam com
frequéncia para assistir a filmes. As maiores porcentagens pertencem as maiores plataformas
de streaming sob demanda do mundo: Netflix, com 92.5%, Prime Video, com 78.8%, Disney+,
com 62.5% e HBO Max, com 57.5%. A plataforma de origem brasileira Globoplay conta com
21.3% de respondentes assinantes, a Apple TV+ com 11.3%, e, por fim, a MUBI, com a menor

porcentagem (3.8%).

4.2 Analise das afirmacodes

4.2.1 Dimensao 1

As primeiras afirmagdes foram relacionadas ao primeiro objetivo especifico: “analisar
as estratégias do marketing cinematografico para promover filmes, tanto em cinemas quanto
em plataformas de streaming e explorar sua eficacia”. Sdo afirmagdes que possibilitam um olhar
aprofundado na busca da percep¢ao do consumidor de cinema e streaming quanto a eficacia das

estratégias de marketing.



Grafico 6: Trailers influenciam a decisao de assistir a um filme

40

30 33 (41.3%) 33 (41.3%)

20

10 (12.5%)
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Foi observado que a maioria dos respondentes concordam com a afirmacao de que
trailers influenciam na decisdo de assistir a um filme, visto que 82.6% selecionaram entre as
escalas 4 e 5 (concordo parcialmente e concordo totalmente, respectivamente). 12.5% dos
respondentes mantiveram neutralidade (ndo concordam e nem discordam da afirmagdo), e

apenas 5% deles discordaram parcialmente.
Grafico 7: Campanhas publicitarias criativas despertam interesse por um filme

30
30 (37.5%)

26 (32.5%)

20

10 12 (15%)

9 (11.3%)

3 (3.8%)
1 2 3 4 5

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Quanto ao interesse por um filme despertado por meio de campanhas publicitarias
criativas, 37.5% dos participantes concordaram parcialmente e 32.5% concordaram totalmente.
11.3% discordaram parcialmente e 3.8% discordaram totalmente e 15% dos respondentes

ficaram neutros.



Grafico 8: Quanto aos cartazes ou anuncios em locais publicos e a curiosidade

sobre um filme

30
28 (35%)
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

A divulgagao de filmes por meio de cartazes e antincios em lugares publicos ¢ uma
estratégia tipica do marketing cinematografico e foi constatado que 35% dos respondentes nao
concordam, nem discordam, 30% dos respondentes concordam parcialmente e 23.8%
discordam parcialmente. Apenas 5% concordam totalmente com a afirmacao, enquanto 6.3%

discordam totalmente.
Grafico 9: O marketing de filmes de streaming é tao eficaz quanto o de outros
filmes lancados no cinema

30

23 (28.7%)
20 21 (26.3%)

18 (22.5%)

15 (18.8%)

10

3 (3.8%)

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

As estratégias de marketing para filmes, sejam eles lancados diretamente em uma
plataforma de streaming ou no cinema, variam de acordo com o filme por diversas questoes,
como or¢amento, publico-alvo etc. Na afirmagdo acima percebe-se que a maior parte dos
entrevistados (28.7%) discordaram parcialmente, enquanto 26.3% concordaram parcialmente.
22.5% concordaram totalmente, 18.8% dos respondentes mantiveram neutralidade e 3.8%

discordaram totalmente.



4.2.2 Dimensao 2

As afirmacdes a seguir foram relacionadas ao segundo objetivo especifico: “investigar
a recente revolugdo tecnoldgica dos streamings e os seus impactos no entretenimento”. Elas
buscaram, através do olhar do consumidor, apurar a dimensao da influéncia das plataformas de

streaming de video sob demanda sobre industria de entretenimento audiovisual.

Grafico 10: Ao assinar plataformas de streaming, se vai com menos frequéncia ao

cinema
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27 (33.8%)

25 (31.3%)
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16 (20%)
10

6 (7.5%) 6 (7.5%)

i 2 3 4 5

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Os resultados obtidos demonstraram que 33.8% e 31.3% dos respondentes concordaram
totalmente e parcialmente e que 15% do total discordou parcialmente ou totalmente e 20% nao

concordaram, nem discordaram.
Grafico 11: Quanto ao assistir a filmes em casa ou no cinema
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Observa-se que o 3° grau de concordancia com 31.3% foi destaque, deste modo,
podendo-se observar que a maioria das pessoas ndo concordou e ndo discordou da afirmagao.
Foi ainda constatado que 20% concordaram totalmente que preferem, sim, assistir a filmes em
casa do que no cinema, e, 13.8% concordaram parcialmente, enquanto 16.3% discordaram

totalmente, e 18.8% discordaram parcialmente.



Grafico 12: A facilidade de acesso a streamings mudou a forma de consumir filmes
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Foi observado que foi significativo o nimero de respondentes que concordaram
parcialmente ou totalmente que a facilidade de acesso aos streamings mudou a forma de

consumo de filmes, com 86.3%, que 11.3% demonstraram imparcialidade a afirmagdo, que

2.5% discordaram parcialmente e que nenhum dos entrevistados discordou totalmente.

Grifico 13: Plataformas de streaming oferecem conteido tio bom quanto o do

cinema
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

A pesquisa constatou ainda que 36.7% dos entrevistados concordam totalmente que
plataformas de streaming oferecem contetido tdo bom quanto o do cinema, e 27.8% concordam
parcialmente com a afirmagdo. 26.6% dos participantes demonstraram indecisdo ou

neutralidade, e, dos que discordaram total e parcialmente foram 8.9%.
4.2.3 Dimensio 3

As tultimas afirmacdes a seguir foram relacionadas ao terceiro objetivo especifico:
“verificar a eficdcia de taticas de marketing digital na promoc¢do de filmes na era dos
streamings”. A partir delas, procura-se averiguar de que formas o marketing digital obtém

sucesso em comunicar o langamento de filmes ao consumidor.



Grafico 14: Publicacdes sobre filmes nas redes sociais despertam interesse
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Publicagdes sobre filmes nas redes sociais fazem parte de estratégias basicas do
marketing digital cinematografico, e, a partir do grafico acima ¢ possivel perceber que 75.9%
dos respondentes concordaram parcial ou totalmente que este tipo de publicacdo nas redes
desperta, sim, o interesse sobre filmes. 15.2% se mantiveram neutros, 8.9% discordaram

parcialmente e nenhum dos entrevistados discordou totalmente.

Grafico 15: Filme viralizando na internet e vontade de assistir
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).
Em relacdo aos filmes que viralizam na internet, 45% dos respondentes afirmaram com
total concordancia que isso faz com que fiquem com vontade de assisti-lo, 30% deles
concordam parcialmente, 11.3% responderam com imparcialidade, 8.8% discordaram

parcialmente e apenas 5% discordaram totalmente.



Grafico 16: A presenca de artistas em podcasts, entrevistas ou programas online

faz prestar mais atencio ao filme
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Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

No periodo que antecede o langamento de um filme, ¢ comum que a equipe de artistas
principal parta em uma turné de imprensa em razdo de promové-lo. Embora 24.1% dos
respondentes concordaram parcialmente que a presenga de artistas em podcasts, entrevistas ou
programas online os fagam prestar mais atencdo ao filme, 26.6% discordam parcialmente da
afirmativa. Quanto a concordancia e discordancia total, 16.5% concordaram e 11.4%

discordaram e 21.5% dos entrevistados optaram por grau neutro.

Grifico 17: As redes sociais sao a principal fonte de informacao sobre langamentos

de filmes

30

30 (38%) 30 (38%)

20

9 (11.4%)
7 (8.9%)

3(3.8%)
1 2 3 4 5
Fonte: Pesquisa de Campo (2025).
As redes sociais atualmente conectam pessoas de todos os lugares que acessam todo tipo
de informacao circulando em alta velocidade. Foi observado que 76% dos participantes da
pesquisa concordaram parcial e totalmente com a afirmac¢do sobre as redes sociais serem a

principal fonte de informagao sobre novos langamentos de filmes. Somente um total de 12.7%

discordaram parcial ou totalmente, e 11.4% permaneceram neutros.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi observado através dos resultados obtidos nesta pesquisa que as estratégias de
marketing para a promogao de filmes no cinema, utilizadas desde o inicio no século XIX, como
cartazes e trailers, nao estdo ultrapassadas, mas, na verdade, estdo evoluindo e tém evoluido
junto com o cinema ao longo dos anos. A criatividade em campanhas publicitarias pode ser
comprovada como estratégia de sucesso, como se pode ver no caso dos filmes anteriormente
mencionados Barbie (2023) e Wicked (2024), cujas campanhas transformaram os filmes em

eventos culturais, com a promessa de uma experiéncia unica nas salas de cinema.

Foi constado que a adesdo ao streaming se correlaciona com uma redugdo nas visitas ao
cinema e essa reducao ndo ocorre necessariamente por preferéncia dos consumidores, mas sim
pela combinagdo de conveniéncia, acessibilidade e imediatismo que a op¢do do streaming

oferece.

A maioria dos entrevistados concorda com a afirmativa de que a qualidade dos
contetdos do cinema e das plataformas de video sob demanda ¢ similar. Com o sucesso das
plataformas de streaming nos ultimos anos, ¢ evidente a evolugdo da qualidade dos conteudos
fornecidos. Empresas gigantes, como a Netflix, t€ém investido demasiadamente em conteudos
originais, como ¢ o caso da verdadeira sensa¢do global Guerreiras do K-pop (2025), um filme
de animacao langado ha aproximadamente 2 meses apenas, mas que ja alcangou o 2° lugar como
filme mais assistido da Netflix de todos os tempos. Além disso, sua trilha sonora vem quebrando
recordes, dominando as paradas da Billboard (LEE, 2025), competindo diretamente com
artistas renomados. Para tanto, as estratégias de marketing focadas nas redes sociais, a
autenticidade da estéria e do estilo de animacdo, e o engajamento organico gerado
principalmente pelo poder da cultura de fis foram decisivos. A luz do sucesso da animacao, a
gigante do streaming anunciou evento Sing-Along convidando os fas para se dirigirem aos

cinemas ¢ “cantarem com todo o coracao” a trilha sonora de sucesso recorde.

Os resultados confirmam que taticas do marketing digital atualmente sdo um pilar

consideravel no movimento da induastria do audiovisual.

Depreende-se, assim, que com um planejamento bem elaborado e uma execugao eficaz,
o marketing tem o poder de transformar um filme em um fenomeno global. Trata-se de processo
que envolve a identificagdo de publico-alvo, criagao de identidade de marca, mensagem central

e a execucdo de campanhas que podem incluir pdsteres, trailers, parcerias estratégicas,



merchandising e eventos especiais. Conclui-se, assim, que a sinergia de taticas de marketing

digital e as estratégias do marketing tradicional levam ao sucesso na atualidade.

Ainda, os Blockbusters mais recentes que se tornaram eventos culturais atestam e
solidificam o valor inestimavel que o cinema sempre teve: ele torna obras audiovisuais em

verdadeiras experiéncias culturais e cria conexdes que transcendem as telas.

Portanto, fica em evidéncia a evolu¢ao da relagdo entre streaming e cinema. O streaming
se provou como um palco para criacao de fenomenos globais, enquanto o cinema se reafirma

cOmo 0 espago para a experiéncia coletiva e imersiva.
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