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RESUMO

Este estudo aborda a inovacgéao e gestao de identidade de marca no ambito da
marca Cinemark, explorando a eficacia de suas estratégias de marketing e
redesenho diante dos desafios impostos pelo crescente dominio das plataformas de
streaming e alteragdes nos habitos de consumo de entretenimento. Investigou-se a
efetividade das estratégias mercadoldgicas e do redesenho de marca em assegurar
a posicao de lideranga da Cinemark no setor cinematografico. Através de uma
metodologia de analise comparativa, o trabalho analisa as campanhas, parcerias e
acdes de fidelizacdo baseadas nos Dez Tipos de Inovacédo de Larry Keeley e nas
categorias de qualidades de produto de Nelson e Darby e Karni, além de uma
avaliacao detalhada do redesenho da marca sob a ética da semidtica de Benoit. Os
resultados indicam que o Branding, atua como vetor estratégico para a construgao
de vinculos emocionais com o publico e valorizagcdo da experiéncia de cinema. Em
contrapartida, o redesenho minimalista do logotipo em 2023 pode ter subtraido a
imagem iconica da marca.

Palavras-chave: Branding; Inovagao; ldentidade de Marca; Cinemark; Redesenho.



ABSTRACT

This study addresses innovation and brand identity management in the
context of the Cinemark brand, exploring the effectiveness of its marketing strategies
and redesign in the face of challenges posed by the growing dominance of streaming
platforms and changes in entertainment consumption habits. The effectiveness of the
marketing strategies and brand redesign in securing Cinemark's leadership position
in the film industry was investigated. Through a comparative analysis methodology,
the work analyzes campaigns, partnerships, and loyalty actions based on Larry
Keeley's Ten Types of Innovation and the product quality categories of Nelson and
Darby and Karni, along with a detailed evaluation of the brand redesign from the
perspective of Benoit's semiotics. The results indicate that Branding acts as a
strategic vector for building emotional bonds with the audience and enhancing the
cinema experience. On the other hand, the minimalist redesign of the logo in 2023
may have subtracted from the brand's iconic image.

Keywords: Branding; Innovation; Brand Identity; Cinemark; Redesign.
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1 INTRODUGAO

A dindmica do mercado cinematografico contemporaneo apresenta desafios
impares, especialmente diante da ascensdo das plataformas de streaming e das
mudangas nos habitos de consumo de entretenimento audiovisual. Este estudo
volta-se para a analise das estratégias de inovagdo e a gestdo da identidade de
marca no contexto da Cinemark, uma das lideres globais no setor de exibigdo
cinematografica. Tem-se como nucleo da investigacao a efetividade das estratégias
de marketing e do processo de redesenho implementados pela empresa, em um
esforco para manter sua relevancia e apelo junto ao publico em um cenario de
grande evolugao.

A problematica central deste trabalho decorre da indagacgao sobre a eficacia
das estratégias de marketing e o redesenho da marca realizados pela Cinemark,
especialmente no que tange a garantia de sua posigao proeminente no mercado. A
pertinéncia do estudo se justifica a luz dos imperativos de adaptagado ao meio digital
que se impuseram com vigor apos a crise sanitaria global provocada pela covid-19.
Com a redugdo do publico presencial nas salas de exibicdo, impulsionada pela
comodidade e diversidade das plataformas digitais de filmes e séries, torna-se
imperioso questionar: Como um cinema pode reformular sua imagem de marca e
enfatizar a experiéncia exclusiva que oferece?

Diante deste cenario, o presente trabalho sustenta que o Branding é um
instrumento estratégico crucial para a criagdo de conexdes emocionais com a
audiéncia, para a configuragdo de suas expectativas e para a valorizagdo da
experiéncia incomparavel das salas de cinema. Sera dada atencédo especial ao
redesenho do logotipo da Cinemark ocorrido em 2022, que seguiu a tendéncia
minimalista vigente e suscitou reflexdes sobre a necessidade e as consequéncias
dessa mudanga na percepg¢ao de uma marca ja consolidada.

Para abordar o problema de pesquisa proposto, adotou-se uma metodologia
de analise comparativa, que permitira examinar as estratégias e praticas inovadoras
adotadas pela Cinemark, com o intuito de elucidar os elementos que sustentam sua
lideranga no setor. Ademais, a analise buscara determinar a coeréncia e pertinéncia
do recente redesenho de marca, considerando sua capacidade de comunicagao e

impacto na constru¢éo de uma identidade de marca solida.



Portanto, este estudo de caso pretende contribuir para o campo de estudos
de marketing, branding e design, fornecendo insights sobre a relagéo entre inovagao
e identidade de marca e sobre como as estratégias adotadas pela Cinemark podem

influenciar sua trajetéria em um mercado em constante transformacéo.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Investigar, através de métodos de pesquisa e analise comparativa, as
estratégias e abordagens inovadoras adotadas pela Cinemark no contexto de
marketing e branding. O foco sera identificar as praticas que contribuem para sua
lideranga no mercado cinematografico, bem como avaliar a consisténcia, relevancia

e potenciais implicagdes do recente redesenho de sua marca para a comunicagao.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar as estratégias de inovagdo do negocio adotadas pela Cinemark,
incluindo suas campanhas de marketing, parcerias e agdes de fidelizagao,
com o proposito de compreender sua abordagem atual para atrair e manter o
publico nas salas de cinema, fundamentados nos Dez Tipos de Inovacéo de
Larry Keeley e as Categorias de Qualidades de Produto de Nelson (1974) e
Darby e Karni (1973).

e Analisar detalhadamente o recente redesenho da marca da Cinemark,
utilizando analise comparativa e contextual, fundamentado na semiética de
Benoit para identificar os fundamentos estratégicos por tras da mudanca e

avaliar sua consisténcia e relevancia no contexto atual do mercado.

2 PROBLEMA DE PESQUISA

As estratégias de marketing e o redesenho da marca realizados pela
Cinemark sao eficazes para assegurar a sua relevancia no mercado

cinematografico?



3 ESTADO DA QUESTAO

No atual ecossistema digitalizado, a inovagado e a identidade de marca
emergem como componentes vitais para empresas que buscam destaque em um
mercado marcado pela superabundéancia de informacao. Nesse contexto, o conceito
de branding e identidade visual desempenham papéis cruciais na construgdo de
uma identidade que ressoe com os valores e aspiragcbes do consumidor
contemporaneo, que anseia por conexdes genuinas e experiéncias significativas
para além do ato de consumo (CAMEIRA, 2010).

O fendbmeno do branding, ndo sendo um advento da modernidade, tem suas
raizes histéricas profundas. Marcas serviam como simbolos de propriedade e
diferenciagcdo desde tempos ancestrais, uma pratica que evoluiu substancialmente
ao longo dos séculos, com métodos promocionais sendo aplicados mesmo nas eras
grega e romana (HART, 1998; DR. S.RAJARAM, 2012). No decorrer do tempo, como
exposto por Martins (2006) e Cameira (2013), o conceito de branding
transformou-se, adotando uma visao estratégica com foco na gestao de marca e na
diferenciagao de mercado.

Com a revolugao industrial e subsequentes avangos tecnolégicos, houve um
incremento no estudo do comportamento do consumidor, com a publicidade
ganhando reconhecimento como ferramenta para moldar a percepcéao e influenciar
as decisdes de compra (SILVA, 2017). Walter Dill Scott, ja em 1902, enfatizou que a
publicidade deve transcender a descricdo de produtos, visando a persuasio
comportamental (SILVA, 2017).

No ambito da identidade visual e design grafico, 0 movimento minimalista se
destacou como uma tendéncia influente, defendida por Ferreira (2008) pela sua
universalidade e comunicagcdo quase instantdnea. Todavia, um minimalismo
excessivo pode representar um risco, ameacgando diluir a identidade unica de uma
marca, um perigo indicado por Consolo (2015), especialmente relevante em um
cenario onde a distingdo visual € imperativa.

Especificamente no contexto cinematografico, a esséncia da experiéncia do
cinema é reconhecida por Bazin (1967) e Magalhdes (2020) como uma plataforma
poderosa de narrativas e conexao humana. Ainda assim, frente ao crescente
dominio das plataformas de sfreaming (PENNINGTON, 2017), os cinemas como a

Cinemark se veem desafiados a redefinir e fortalecer sua marca para manter a



relevancia.

Portanto, a Cinemark, ao navegar neste cenario, precisa equilibrar a heranga
de sua marca com inovagdes de marketing e identidade de marca para reter a
lideranga e relevancia de mercado. A marca se vé diante da necessidade de uma
reconfiguragdo que n&o apenas acompanhe as tendéncias de design, como o
minimalismo, mas também preserve e exalte sua identidade unica. As estratégias
adotadas pela empresa, portanto, devem ser avaliadas n&o apenas pela sua
estética, mas pela sua eficacia em comunicar o valor intrinseco e a experiéncia

singular que s6 o cinema pode oferecer.

4 REVISAO TEORICA

4 1 Cinema

Com a invengao das tecnologias de fotografia em movimento no final do
século XVIII, a humanidade adquiriu uma nova ferramenta para retratar e explorar
seu mundo, bem como seu imaginario coletivo e individual. Essas tecnologias
permitiram a criacdo de narrativas visuais com uma dimensao temporal, mesmo que
manipulada, para propdsitos comunicativos e comunitarios (MAGALHAES, 2020).

Sempre em consonancia com o0s avangos tecnologicos, o cinema emergiu
como um meio criado por méaos humanas para compartilhar mensagens em forma de
imagem, histéria, som e movimento, sempre enriquecido com nuances para
interpretacéo e um forte cunho cultural. Assim, deu-se origem a uma nova forma de
arte — a sétima arte, conhecida como cinema (MAGALHAES, 2020).

Diferentemente de outras formas de arte anteriores, como a pintura, a
escultura ou a musica, o cinema, desde sua origem, depende de um conjunto
complexo que incorpora varias outras artes e tecnologias. Isso inclui a habilidade de
contar historias (literatura), a representagéao visual (fotografia, pintura), a expressao
dramatica (teatro), a sonoridade (musica) e as inovagdes tecnoldgicas (tecnologia de
filmagem e projecédo). Portanto, o cinema se estabelece como uma forma de arte
unica e multifacetada, que sintetiza diversos elementos artisticos e técnicos para
criar experiéncias imersivas e impactantes (MAGALHAES, 2020).

O cinema, como uma forma de arte complexa e multifacetada, depende de
uma variedade de técnicas e tecnologias tanto para a sua criagado quanto para a sua

exibicdo. As técnicas envolvidas na producdo de um filme incluem o uso de



cameras, processos de revelacao e transferéncia de midia, ferramentas de edigao,
captacdo de audio e a criagdo de efeitos especiais. Estes elementos sao
fundamentais para dar forma ao filme e trazer a visdo do diretor a realidade
(MAGALHAES, 2020).

Além das técnicas de produgdo, o cinema também necessita de tecnologias
que permitam ao publico desfrutar do filme da melhor maneira possivel.
Componentes como a interpretacdo sonora ao vivo, sistemas de som de alta
qualidade, projetores capazes de efeitos tridimensionais, computadores e
dispositivos de streaming com alta velocidade e capacidade de processamento sao
essenciais para uma experiéncia de visualizagdo imersiva e sem falhas. Esses
aspectos sao cruciais para garantir que o publico receba a experiéncia audiovisual
como foi concebida pelos criadores do filme (MAGALHAES, 2020).

E crucial reconhecer que o cinema, assim como todas as formas de arte e
comunicacao, depende intrinsecamente de seu publico. A relagado entre o cinema e
seus espectadores € dinamica e interativa, completando a obra artistica e
influenciando sua criagao e recepgao. Desde a sua globalizagéo e o estabelecimento
de uma industria cinematografica propria, o cinema ndo sé obtém recompensa
financeira pela produgdo da experiéncia cinematografica, mas também ¢é
influenciado pela cultura na qual é criado e para a qual € destinado, moldando essa
mesma experiéncia (MAGALHAES, 2020).

O cinema absorve e reflete as necessidades culturais, técnicas, politicas e
materiais da sociedade onde € produzido e consumido. Como Eduardo Geada,
fazendo referéncia a Jaques Durand em "Le Cinéma et son Public", destaca que o
cinema atende a uma "necessidade social", manifestando-se de acordo com as
demandas e contextos da sociedade. Essa necessidade social € multifacetada,
abrangendo aspectos culturais, politicos, materiais e sociais, e 0 cinema, como um
espelho da audiéncia a que se destina, adapta-se e responde a essas variaveis
(MAGALHAES, 2020).

Portanto, o cinema segue e reage a sua audiéncia, sendo tanto um produto
quanto um reflexo das circunstancias culturais, politicas e sociais em que se insere.
Esta interagao continua entre o cinema e seu publico é fundamental para a evolugao
e relevancia continua da arte cinematografica (MAGALHAES, 2020).

Essa adaptagéo implica na adogao de estratégias criativas de fidelizagéo, que

podem incluir a producdo de conteudo exclusivo, parcerias com artistas renomados
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e a exploragdo de plataformas interativas. Essas estratégias permitem que as
marcas de cinema vao além da simples exibicado de filmes, proporcionando
experiéncias encantadoras que mantém a fidelidade dos espectadores em um
mercado altamente competitivo e em constante mudanca.

Assim, ao focar na fidelizacdo do publico e oferecer experiéncias de consumo
diferenciadas, as empresas cinematograficas ndo s6 fortalecem sua presenga no
mercado, mas também constroem uma imagem positiva e asseguram a lealdade dos
consumidores. Essa abordagem é vital para se manter relevante e bem-sucedido
diante dos desafios apresentados pelo cenario moderno de entretenimento, marcado
por uma variedade cada vez maior de opcbes e pela facilidade de acesso

proporcionada pela tecnologia digital.

4.2 Marca

No universo do marketing, a definicdo de "marca" assume uma importancia
critica, como esclarecido por Aaker (1998, p. 7). Ele define a marca como um
conjunto distintivo que inclui nomes, simbolos, logotipos, marcas registradas ou
designs de embalagem. O propdsito principal € o de diferenciar os produtos ou
servicos de uma empresa daqueles oferecidos pela concorréncia. Esta diferenciacao
é fundamental ndo sé para a identificagcdo da origem do produto pelo consumidor,
mas também para a protegdo dos interesses tanto dos fabricantes quanto dos
consumidores frente a produtos concorrentes similares.

Kotler (2006), apresenta uma visdo ampla da marca. Ela é vista como uma
mistura de elementos - nomes, termos, sinais - que visam identificar e diferenciar os
produtos e servigcos de um fornecedor dos de seus concorrentes. Essa concepcéao é
compartilhada por Schultz (2001), que alinha sua definicao a de Kotler, considerando
a marca como um conjunto de elementos distintos que servem para identificar e
distinguir os produtos ou servigos de um vendedor dos de outros no mercado.

Kotler (2006) vai além, considerando a marca como um instrumento vital nas
maos de um profissional de marketing. Ele destaca a importancia da marca na
criacao de diferenciagcao de produtos no mercado, especialmente em um cenario
onde as caracteristicas dos produtos sao facilmente imitaveis e complexas de serem
diferenciadas pelos consumidores. Kotler enfatiza que a gestdao da marca deve ser

feita com extremo cuidado para preservar seu valor, 0 que envolve a melhoria
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continua da percepcao da qualidade, funcionalidade e a¢des positivas associadas a
marca.

O desafio de construir e manter uma marca forte € destacado por Kotler
(2006, p. 268), que ressalta a necessidade de planejamento detalhado e
investimentos substanciais de longo prazo. A base para o sucesso de uma marca
reside na qualidade do produto ou servigo oferecido, apoiado por estratégias de
marketing criativas e eficazes.

Kotler (2006, p. 271) finaliza argumentando que o verdadeiro poder de uma
marca esta na mente dos consumidores - nas suas percepc¢des e experiéncias, tanto
diretas quanto indiretas. Essa percepg¢ao € construida ao longo do tempo, através
das interagbes dos consumidores com a marca, moldando suas opinides e

sentimentos a respeito dela.

4.2 Branding

O Dr. S.Rajaram no seu artigo “History Of Branding” (2012, p.100) nos ajuda

a delimitar melhor o termo:

O termo “brand” é usado ha muito tempo nos livros, mas seu uso era bem diferente.
Os primeiros usos de branding referiam-se a estigmatizagdo. A palavra "brand” é
derivada do nordico antigo 'brandr’, que significa “queimar”. Refere-se a pratica de os
produtores queimarem sua marca em seus produtos. No léxico inglés, a palavra
brand originalmente significava qualquer coisa quente ou ardente, como um ticdo, um
bastdo em chamas.

O branding teve inicio séculos antes do termo adquirir seu uso moderno.
Tanto os gregos quanto os romanos e outras civilizagdes antigas utilizavam
estratégias para promover mercadorias (HART, 1998, p. 13-23). Uma marca de
qualidade atrai consumidores e torna-se valiosa. A reputagcdo e o valor da marca
constroem-se ao longo do tempo, por meio de uma combinagao de fatores como a
qualidade do produto, a experiéncia do cliente, o marketing eficaz e a diferenciagao
em relagao aos concorrentes (HART, 1998, p. 3).

Para compreender as dindmicas atuais e os desafios enfrentados pela
industria cinematografica, € crucial revisitar as origens do branding e acompanhar
sua evolucgao historica. O branding contemporaneo foca-se no estabelecimento e na
manutencdo da identidade da marca, sustentando um conjunto de valores tanto
tangiveis quanto intangiveis que sao significativos para os consumidores (HART,

1998). Nesse contexto, a marca evoluiu para um signo distintivo de identidade,
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frequentemente alcangando um nivel de reconhecimento que supera o de palavras
ou etiquetas comuns.

Walter Dill Scott, um psicoélogo americano, argumentou na introducédo de sua
obra "The Psychology of Advertising”, langada em 1902, que a psicologia era a
ciéncia indicada para fornecer uma base tedrica para o desenvolvimento da
publicidade. A necessidade de compreender a mente dos consumidores surgiu
diante das novas demandas e concorréncias entre os produtos (SCOTT, 1902/1921,
p. 2 apud SILVIA, 2017, p. 110). A publicidade n&o deveria mais se limitar a informar
sobre as caracteristicas fisicas e usos dos produtos; ela deveria captar a atencéo e
estimular a compra. Os estudos de psicologia forneceram subsidios importantes
para a concepgao e criagdo de anuncios (SILVIA, 2017).

Com a virada do século XIX, pesquisadores americanos comegaram a prestar
atencdo e a se interessar pelos comportamentos dos consumidores. O consumo
estava mudando desde a Revolugao Industrial, e nenhuma area especifica estava
destinada a esses estudos, visando entender de forma mais ampla como os
consumidores reagiam ao crescimento dos mercados e ao aumento do consumo.
Pesquisadores das areas de administragdo, psicologia e economia foram
responsaveis pelo inicio dos estudos voltados ao entendimento do consumidor
(SILVIA, 2017).

Apo6s compreender o processo de decisao de compra, € essencial colocar em
pratica o aprendido. Entretanto, ndo se deve esquecer da importancia da satisfagao
do consumidor, pois todas as agdes visam agrada-lo. Quando um cliente fica
satisfeito com a compra, ha possibilidade de repetigdo da compra. Consumidores
satisfeitos tendem a retornar, contudo, isso ndo garante a fidelizacdo. Hoje, nao
basta satisfazer os clientes, oferecendo exatamente o que eles esperam, pois isso
todas as concorrentes conseguem; € preciso ter estreitamento nas relagdes com os
clientes (SILVA; CASTRO, 2022). Com isso, as empresas devem empregar
atividades criativas para fidelizar, sempre reforcando a imagem da marca no
imaginario popular, de forma que, em vez de lembrar do produto, o consumidor
lembre da marca em si.

Em seu livro Comportamento do consumidor Blackwell, Miniard e Engel

(2005, p.21), ressaltam essa importancia:

Para conseguir auxilio no planejamento e na estratégia, os profissionais de marketing
se voltaram para as ciéncias do comportamento a fim de coletar e interpretar as
informagdes sobre os consumidores. Hoje, a tecnologia ajuda e acelera uma coleta
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abrangente de informagbes dos consumidores. A respeito do método, o objetivo &
compreender como se estuda o comportamento do consumidor e implementar a
melhor estratégia para cada situagao especifica.

A satisfacdo do cliente deixou de ser um diferencial e tornou-se um requisito
basico no mundo empresarial atual. Na industria cinematogréfica, isso significa que
os espectadores esperam nao apenas entretenimento de qualidade, mas também
uma experiéncia memoravel que va além da tela. Para isso, as empresas devem ser
criativas na maneira como engajam os clientes, seja por meio de eventos exclusivos,
promogdes ou parcerias estratégicas que enriquegam a experiéncia de ir ao cinema.

Em resumo, a jornada do branding desde suas raizes histéricas até sua
aplicacao contemporanea na industria cinematografica reflete uma constante
adaptacdo e evolugdo. A compreensdo das dindmicas psicolégicas dos
consumidores, aliada a criagdo de experiéncias unicas e significativas, forma a
espinha dorsal de estratégias de branding bem-sucedidas no setor. Como tal, o
papel do branding na configuragcdo das preferéncias dos consumidores e na

construcao de lealdade a marca permanece mais vital do que nunca.

4.3 |dentidade Visual

A identidade visual se vincula diretamente ao dominio mercadolégico e
desempenha um papel crucial na formagao da imagem corporativa. Segundo Jorge
(2009), um sistema de identidade visual bem estruturado unifica todos os elementos
visuais de uma corporagao, proporcionando uma apresentacdo coerente que reflete
as qualidades e aspiragdes da marca. Esta pratica sistematica surgiu na década de
1960, em meio a grandes corporagdes, como uma estratégia para conter a
disseminagdo caodtica de mensagens visuais na era da produ¢do em massa. O
objetivo era estabelecer um conjunto de diretrizes claras para forjar uma identidade
publica consistente e reconhecivel. Nesse contexto, Strunck (1989, p.44) destaca
que:

As identidades visuais s&o um instrumento fundamental nas politicas de marketing
das empresas. S3o0 a expressdo de sua individualidade e a garantia de
responsabilidade perante a sociedade. Cuidadosamente criadas e implantadas,
traduzem exatamente a forma pela qual as empresas gostariam de ser vistas por
seus publicos externo e interno, os que nela trabalham, seus clientes e fornecedores.

Complementando esse conceito, Strunck (1989) ainda diz que a identidade

visual pode ser entendida quando um nome ou uma ideia possuem sua
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representacéo visual através de uma forma especifica. Ribeiro (2013) expande essa
visdo ao considerar a identidade visual ndo apenas como um conjunto de simbolos
ou um manual de marca, mas como uma linguagem visual complexa que encapsula
a cultura, os valores e a missdo de uma organizagdo. O design de um sistema de
identidade visual, portanto, € uma tarefa estratégica que vai além da estética,
exigindo uma analise profunda do contexto empresarial, das partes interessadas e
do posicionamento da marca no mercado.

Além disso, Ribeiro (2013) salienta que a identidade visual deve ser vista
como um sistema vivo, sujeito a evolugdes e ajustes conforme mudangas no
ambiente de negdcios, inovagdes tecnoldgicas e novas tendéncias de design. Um
sistema de identidade visual eficaz deve, entdo, equilibrar a constancia e a
adaptabilidade, mantendo a esséncia da marca ao mesmo tempo em que se

mantém relevante e ressonante com o publico-alvo.
4.4 Logotipo e o design minimalista

Como consequéncia a produgdo em massa, a diversificagdo dos produtos
tornou-se evidente, assim como a proliferacado de versdes distintas de um mesmo
bem. Diante desse cenario, surgiu a necessidade de criar uma identificagdo unica
para cada produto, uma exigéncia do mercado que transformou a publicidade. A
publicidade, assim, assumiu o papel de criar uma ligagao entre os produtos e suas
respectivas marcas, superando sua fungao original de simples divulgagdo. Nesse
sentido, Heilbrunn (2002, p. 16) argumenta que, ao considerarmos um logotipo como
um simbolo que representa uma comunidade, é imprescindivel que haja regras
claras de representacdo. Essas regras sao necessarias para que o logotipo seja
aceito como um signo legitimo de identidade. De maneira analoga aos emblemas
que simbolizam os valores e conceitos de um Estado, um logotipo requer diretrizes
definidas para comunicar seus conceitos de forma eficiente e estabelecer uma
identidade sélida.

Em meio a saturagdo de marcas no mercado, o minimalismo no design grafico
e particularmente no design de logotipos, ganhou impeto. Este movimento,
proeminente desde o inicio do século XX, é caracterizado por uma metodologia que
privilegia a simplicidade. As origens do minimalismo no design grafico fincaram
raizes na Alemanha, influenciadas pelo estilo suigo, a Nova Tipografia e a Bauhaus.

Irene (2003) destaca a abordagem de artistas graficos daquela era, incluindo Max
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Burchartz, que defendiam a expressividade através da organizagcdo pura da
matéria-prima e do manejo dos contrastes, langando os fundamentos do
Modernismo Internacional. Esse estilo, denominado "Estilo Sui¢o", foi posteriormente
adotado por empresas em busca de clareza e destaque na competitividade do

mercado.

5 ASPECTOS TEORICO-METODOLOGICOS: INOVAGAO, CINEMA E DESIGN.

O presente trabalho utilizou-se da pesquisa bibliografica para definir o estado
atual do tema escolhido e do problema delineado, contribuindo para a constru¢ao da
necessaria fundamentacao tedrica. Para a analise do estudo de caso, adotaram-se
as metodologias Dez Tipos de Inovagdo de Larry Keeley, as categorias de
Qualidades de Produto propostas por Nelson, Darby e Karni, e as Fungbes do
Logotipo no Processo de Comunicagdo, conforme descritas por Benoit Heilbrunn.
Esses métodos provaram ser uteis tanto na avaliacdo quanto no refinamento de
marcas. O modelo adotado é particularmente eficaz na identificacao de deficiéncias
por auséncia, isto €, na percepcao de aspectos ndo contemplados que poderiam
fortalecer um conceito de marca.

Sustentar uma rede de cinemas na realidade vigente, caracterizada pelo
avanco continuo das plataformas de streaming, apresenta-se como um desafio
consideravel. A crescente preferéncia pelo consumo digital tem modificado o modo
como o publico interage com uma variedade de midias, e a industria cinematografica
nao estd imune a essa mudanga. Portanto, nas se¢des seguintes, sera feita uma
exposicao dos fundamentos tedrico-metodolégicos que orientaram as analises
realizadas. Em seguida, sera apresentada uma avaliacdo meticulosa das estratégias
de marketing e de redesenho implementadas pela Cinemark, examinando se estas
estratégias se mostraram eficazes para preservar a relevancia da empresa no setor

cinematografico.

5.1 Dez Tipos De Inovagéo

Segundo o livro Dez Tipos de Inovagéo de Larry Keeley, inovar transcende a
simples criacdo. E essencial um conhecimento aprofundado sobre a real
necessidade ou desejo dos consumidores pela invengdo, assim como sobre a

formacgao de parcerias estratégicas para sua oferta e a percepcao de sua possivel
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obsolescéncia. Para aumentar as chances de alcangar avangos impactantes, é
preciso adotar uma abordagem metodolégica para a inovagédo, envolvendo
diagnostico, desenvolvimento, promog¢ao, minimizagdo de riscos, langamento e
crescimento. As inovagdes devem ir além do produto ou servigo, podendo incluir
estratégias de negocios inovadoras, sistemas de produgdo ou fornecimento
revolucionarios e a criagdo de novas dinamicas entre os parceiros. Importante
ressaltar que a inovagdo nao precisa ser globalmente inédita; ser nova em um
mercado ou segmento particular ja é consideravel. Quanto a sustentabilidade da
inovacgao, o livro estabelece critérios bem definidos: deve ser autossuficiente e capaz
de recuperar o custo de capital investido ao longo de seu desenvolvimento. Inovar €,
portanto, propor algo novo e executavel, com o objetivo de identificar problemas
significativos e converté-los em solugdes eficazes e astutas.

A ferramenta dos Dez Tipos de Inovagéao (Dez TI) foi inspirada pela tabela
periddica dos elementos quimicos, construida com base no estudo de inovacgdes
bem-sucedidas e suas caracteristicas em comum. Por meio do reconhecimento de
padroes e da gestdo da complexidade dos casos examinados, foi criada essa
estrutura analdgica, atuando como uma tabela periddica para a inovagdo. As
estratégias mapeadas representam os elementos quimicos e permitem a aplicagéo
de uma combinagdo dos Dez Tl de maneira coerente em qualquer iniciativa
inovadora, auxiliando tanto individuos quanto empresas a compreender e
descomplicar os negocios modernos.

O modelo proposto funciona como uma ferramenta diagndstica, clara e
intuitiva, destinada a avaliar como as atividades inovadoras estdo sendo
implementadas, oferecendo apoio na analise competitiva e identificacdo de lacunas
e oportunidades de inovagdo em projetos. Reflete o principio central do livro de que
a inovagdo vai além dos produtos e que o uso de multiplas categorias
simultaneamente pode conduzir a resultados mais substanciais e duradouros
(KEELEY, 2013, p. 26). O modelo ¢é dividido em trés grupos coloridos distintos; as
dimensdes a esquerda destacam os aspectos internos da empresa, enquanto a
medida que se avanga para a direita, as categorias s&o cada vez mais voltadas para

os consumidores. A imagem a seguir exemplifica essa disposigao:
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Figura 1 — Estrutura do modelo Dez Tipos de Inovacgao.

Processo Desempenho Sistema de Envolvimento
de produto do cliente

CONFIGURAGAD OFERTA EXPERIENCIA

Modelo
de lucro

Fonte: dvseditora, 2022.

A configuragcdo da inovacado abrange o modelo de lucro, rede, estrutura e
processos, concentrando-se nas operacdes internas de uma empresa ou sistema de
negocios; a oferta inclui o desempenho do produto e o sistema do produto,
referindo-se aos tipos de inovagao focados no produto ou servigo principal da
empresa; e a experiéncia engloba design e elementos empresariais voltados para o
cliente, incluindo servigos, canais, marcas e engajamento do cliente. Importante
mencionar que a interacao entre as dimensdes do modelo Dez Tl pode desencadear
inovagao, sendo possivel iniciar o foco em qualquer tipo contido na estrutura.

Segue-se uma explicagao breve sobre cada aspecto do modelo Dez Tl:

e Modelo de Lucro: Refere-se a estratégia de monetizagédo de uma empresa,
incluindo inovagdes em como o dinheiro é feito.

e Rede: Relaciona-se com as parcerias que ajudam a empresa a aumentar seu
valor ou o valor ofertado aos clientes.

e Estrutura: Diz respeito ao arranjo e alinhamento dos talentos e ativos da
empresa, podendo incluir inovagdes organizacionais internas.

e Processo: Envolve métodos e habilidades exclusivas utilizadas para criar
valor.

e Desempenho do Produto: Atributos e funcionalidades que tornam um
produto ou servigo desejavel.

e Sistema de Produto: Desenvolvimento de sistemas ou conjuntos de produtos
e servicos que se complementam, oferecendo valor adicional ao cliente.

e Servigo: Ampliagcédo e suporte dos servicos que acompanham um produto ou
servicgo.

e Canal: Modo como a empresa entrega seus produtos ou servigos aos

clientes, podendo inovar em logistica e distribuigao.
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e Marca: A representacdo simbodlica e a proposta de valor que a empresa
transmite.
e Envolvimento do Cliente: Desenvolvimento de um relacionamento mais

profundo com o cliente, através de interacdes e experiéncias diferenciadas.

Cada uma dessas categorias serve de guia para explorar diferentes areas e
oportunidades de inovacgao, reforcando a nog¢ao de que inovar ultrapassa a criagao
de um novo produto ou servigo, abrangendo um conjunto mais extenso e integrado
de agdes estratégicas. Nao é necessario que todos os dez tipos de inovagao
estejam presentes em um modelo de negdcio inovador. Alguns podem ser mais
avancgados do que a sociedade esta pronta para aceitar ou podem nao ter demanda
suficiente para sustentar economicamente o projeto. No entanto, é essencial para
uma empresa explorar essas possibilidades, das mais 6bvias as mais disruptivas, e
elaborar um plano de agdo consistente e inovador. Ha uma observacédo de que
tecnologias disruptivas podem encontrar resisténcia inicialmente, o que pode levar
ao adiamento ou cancelamento do langamento, indicando que nem todas as
inovagdes sao imediatamente aceitas pela sociedade e algumas podem ter um

mercado tao limitado que ndo sao economicamente sustentaveis no inicio.

5.2 Fungdes da Linguagem no design grafico

O logotipo € um componente especifico da identidade visual que cumpre
multiplas fungdes no estabelecimento da relacdo entre uma empresa ou produto e
seus variados publicos. Heilbrunn (2002, p. 53) descreve o logotipo como um
simbolo de um universo de discurso, o qual se organiza em torno de dois polos
principais: o emissor (empresa, produto, servigo) e o receptor (publico). Dessa
forma, o logotipo age como um veiculo de expressdo e manifestagéo direcionado a
um publico-alvo determinado. Para compreender como um logotipo transmite sua
mensagem, € essencial considerar as fungdes da linguagem, conforme definidas por
Jakobson. (HEILBRUNN, 2002, p. 54-63). As funcdes identificadas por Jakobson

incluem:

e Funcao Fatica: Esta funcéo esta relacionada com o contexto da mensagem,

ou seja, o0 objeto ou a situagao a que o logotipo se refere.
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e Funcao Expressiva: Também conhecida como emotiva ou expressiva, esta

funcéo enfoca a expressao dos sentimentos ou atitude do emissor.

e Funcao Referencial: Capacidade de um logotipo transmitir detalhes

concretos sobre um produto, servigo, ou sobre a empresa como um todo

e Funcao Impressiva: Esta fungao esta voltada para o receptor, com o objetivo

de influenciar ou persuadir.
e Funcao Poética: Foca na mensagem por si sO, na sua forma e composigao.

e Funcao Metalinguistica: Esta fungao foca no cédigo da mensagem, ou seja,

na discussao sobre a propria linguagem.

Cada funcao destacada contribui para a eficacia geral do logotipo como um
meio de comunicagado entre a marca e seu publico. O design de um logotipo eficaz
normalmente engaja multiplas fungcbes de linguagem simultaneamente para
estabelecer uma conexao forte e clara com o receptor, que é o consumidor ou 0
publico-alvo da marca. Ao projetar ou avaliar um logotipo, € crucial considerar como
essas fungdes se manifestam no design e qual a resposta esperada do publico. A

seguir apresenta-se uma explicagcao breve sobre o objetivo de cada fungao:

Figura 2 — Estrutura das fungbées comunicacionais de um logotipo.
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Fonte: Adaptado pelas autoras, 2023.
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Segundo Heilbrunn (2002), o propdsito da fungao fatica é criar e manter a
comunicagdo com o publico de interesse, servindo de elo entre o emissor e o
receptor. Tal vinculo se torna mais solido quando o logotipo € formado por signos
marcantes e distintos que simbolizam a corporacgao.

Por outro lado, a fungédo expressiva contribui para a interagédo com o publico
por uma perspectiva diferente. Ela ndo estabelece o meio de comunicagao
propriamente dito, mas sim a concretizagdo da mensagem que o logotipo transmite,
envolvendo os conceitos e as ideias que a marca quer passar. Esta fungao espelha
a autoimagem da organizagdo e 0 esquema representativo adotado para se
apresentar diante da sua audiéncia. Para isso, elementos como metaforas,
simbolos, formatos e cores sdo empregados na manutengdo da comunicagéao efetiva
com o publico. Um exemplo notavel do emprego dessa fungdo € o caso do
redesenho da RATP, a autoridade de transporte publico da regidao de Paris,
responsavel por gerir trens, 6nibus e metrés. Com a reformulacao de sua identidade
visual em 1992, a RATP buscou representar uma transicdo em seu paradigma
organizacional, passando de uma analogia mecanicista, na qual a organizagao é
vista como uma maquina, para uma analogia bioldgica, percebendo a organizagao

como um organismo.

Figura 3 — Redesenho do logotipo da empresa RATP utilizando a fungdo expressiva.

A RATP
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Fonte: ocommunication

A funcéao referencial, identificada pela capacidade de um logotipo transmitir

detalhes concretos sobre um produto, servigo, ou sobre a empresa como um todo,
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utiliza-se de simbolos e tonalidades para codificar essas informacdes. A distingcao
desta fungdo nao reside em comunicar ideias abstratas, mas sim em provocar
sensacoOes pertinentes e tangiveis.

A seguir, tem-se a fungdo impressiva, que desempenha um papel crucial no
fortalecimento do vinculo entre um produto ou empresa e seu respectivo publico.
Tomando como exemplo o uso de uma figura feminina jovem no logotipo, percebe-se
a intengdo de criar uma conexao com individuos que se identificam com essas
qualidades.

Quanto a fungéo poética, a atengao € voltada para a estética do logotipo, para
a maneira como ele é estruturado, frequentemente por artistas notérios, como o
logotipo da Espanha desenhado por Mird. Este aspecto da comunicagao destaca-se
pela sua énfase na forma e na experiéncia estética, servindo como uma
auto-referéncia e apelando para os sentimentos do publico.

Por ultimo, a fungdo metalinguistica refere-se a propria composi¢gdo do
logotipo, a maneira como ele transmite sua linguagem, seja por meio de icones ou
de texto. A aplicagdo das fungdes da linguagem na analise de logotipos, conforme
explorado por Heilbrunn, € notavel pela maneira como considera os objetivos

comunicativos tanto para quem envia quanto para quem recebe a mensagem.

Figura 4 — Estrutura dos objetivos comunicacionais de um logotipo.
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Heilbrunn (2002) propde que, dada a complexidade inerente a integracao de
todas as fungdes em um unico logotipo, torna-se crucial estabelecer uma hierarquia
das fungbes mais importantes durante o processo criativo. Isso se deve ao fato de
que algumas fungdes podem ser mutuamente excludentes. Portanto, a eficacia da
comunicagao através de um logotipo repousa na dindmica entre o emissor (empresa
ou produto), os destinatarios (o publico-alvo) e a influéncia exercida pelos logotipos
da concorréncia. Um logotipo que é desenvolvido com esses fatores em mente e
que procura transmitir sua mensagem com clareza pode estabelecer uma ligagao
eficaz com o publico, melhorando assim as possibilidades de se tornar um simbolo
reconhecido e respeitado da empresa ou produto.

Uma vez mostrado o papel determinante adquirido pelo logotipo nas
estratégias de comunicagao, Heilbrunn (2002) aborda algumas questdes ligadas a
criagdo e a gestdo, de maneira mais geral, de um sistema de identidade visual. A
elaboragdo de um logo tem a ver essencialmente com a instalagédo de um sistema
de identidade visual, isto €, com a escolha, a hierarquizagéo e o uso de signos que
vao representar visualmente a empresa junto a seus diferentes publicos. Heilbrunn
(2002) traz um exemplo de como seria estabelecido um sistema de identidade visual
para uma empresa como os Correios, pode ir da escolha de um logo até sua
declinagao nas agéncias e caminhdes, incluindo a escolha do uniforme do carteiro, o
qual pode ser considerado, com razdo, como um dos principais vetores de difusdo
da imagem da empresa. A elaboragdo de uma estratégia de identidade visual deve
portanto levar em conta esses diferentes elementos para permitir uma compreenséao,

uma aceitagdo e uma memorizagao do signo.
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Figura 5 — Estratégias de comunicagao de um logotipo.
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Fonte: Adaptado pelas autoras, 2023.

Segundo Heilbrunn (2002), o estabelecimento de um sistema de identidade
visual articula geralmente o conjunto das seguintes etapas: 1) Auditoria do sistema
de identidade visual existente, que pode ser o caso de colocarem-se questdes,
como: “Desde quando existe esse logotipo?”, “Como ela € percebida interna e
externamente?”, “De que maneira é declinada em diferentes suportes?”; 2) Auditoria
do logotipo e do sistema visual do setor de atividades ou dos concorrentes, ou seja,
envolve perguntas sobre as convengdes cromaticas em vigor entre os concorrentes,
sobre a predominancia de logos figurativos ou simbdlicos, ou ainda sobre a
harmonizagao ou heterogeneidade dos logos no setor de atividade da organizacgao;
3) Definicdo de uma vontade estratégica e redacao de um briefing para a agéncia de
criacdo, que trata de definir o que a organizagdo quer comunicar através da sua
logomarca, que tipo de representacédo é desejado, etc; 4) Fase de proposta e
escolha de um logo, a escolha deve-se valer em fungcdo de sua adequagédo ao
projeto, e de um pré-teste eventual, interno e externo. 5) Definicdo de um sistema

grafico e das regras de utilizagdo e de contextualizagao do logotipo. 6) Comunicagao
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do logo no ambito interno da organizagao, introduzindo a nova identidade e o novo
signo de representacao aos funcionarios; 7) Langamento externo: Implementacgéo da
nova identidade visual e aplicacdo progressiva do sistema grafico; 8) Pds-teste
eventual: Nesta etapa o objetivo é ver a evolugéo da percepgao dos clientes a nova
identidade visual.

Uma outra maneira, € utilizando a semiética, ou seja, relacionando diferentes

fases com os trés planos do percurso gerativo do significado:

e Colocacao em intriga: trata-se de definir que tipos de projetos e de valores a
organizacdo deseja articular, mas também o tipo de contrato que quer

estabelecer com seus destinatarios.

e Colocacgao de signos: corresponde a escolha dos elementos da identidade

visual: cores, formas, simbolos, etc.

e Colocagao em cena: coloca os valores através da escolha estética, de um
certo tipo de cddigo de comunicagao, de um certo tipo de articulagao entre os

elementos linguisticos e icdnicos do logotipo.
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Figura 6 — Os trés niveis de elaboragéo de um logotipo.

COLOCAGAO EM SIGNOS
Escolha do cédigo de cor, de uma
tipografia, de um slogan...

COLOCAGAO EM CENA
Escolha de uma metafora
organizacional, de uma estética, de
um modo de representagéo

COLOCAGAO EM INTRIGA
Programa narrativo da organizagao
ou da marca: tipo de registro de
valores invocado (competencias,
performance, misséo)

Fonte: Adaptado pelas autoras, 2023.

Por fim, um logotipo s6 existe integrado numa estratégia global de identidade
visual. Em razédo da necessidade de poder adaptar o logo a diferentes contextos de
utilizagdo, é necessario associa-lo a um manual de identidade visual que tem como
objetivo ditar regras de utilizagdo da identidade visual.

Em nosso projeto, buscaremos investigar as praticas que contribuem para a
lideranga de mercado do Cinemark, bem como avaliar a consisténcia e relevancia de

sua marca para a comunicagao da empresa.

6 ANALISE DE CASO: CINEMARK

Este capitulo visa atender aos objetivos especificos da pesquisa, comegando
com uma introdugdo a empresa Cinemark. Sera conduzida uma analise
aprofundada, focando nos Dez Tipos de Inovacdo (Dez TI) e na influéncia do

logotipo no processo de comunicagdo da empresa. Insights relevantes sobre as
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inovagdes implementadas pela Cinemark, coletados ao longo do estudo, serao
detalhadamente compartilhados. Importante ressaltar que a aplicacdo das ideias
propostas requer varias fases de validagcado para cada sugestao. Portanto, as idéias
e insights apresentados devem ser considerados como hipoteses sujeitas a testes
futuros, que podem ser confirmados ou refutados, levando a um modelo de negdcio
potencialmente mais eficaz do que o atual.

Fundada em 1984 por Lee Roy Mitchell na cidade de Plano, Texas, a
Cinemark tinha como misséo oferecer uma experiéncia superior de visualizacao de
filmes, combinando instalacdes modernas com um atendimento ao cliente de
excepcional qualidade. Ao longo de quase quatro décadas, a empresa construiu
uma reputagao robusta no mercado, tornando-se uma marca de confianga para os
consumidores.

e Adaptacao as Mudangas Tecnologicas:

Desde a sua fundacgao, tem se destacado pela capacidade de se adaptar as
rapidas mudancas tecnolégicas na industria cinematografica. A empresa foi pioneira
na implementacéo de tecnologias de projecéo digital e sistemas de som avangados,
buscando constantemente oferecer aos seus clientes uma experiéncia audiovisual

de alta qualidade.

e Expansao e Consolidagdao no Mercado Brasileiro:
A entrada no mercado brasileiro em 1997 representou um marco importante.
A empresa rapidamente se adaptou ao mercado local, considerando as
particularidades culturais e de consumo do publico brasileiro. Mas também
incorporou aspectos locais, como a oferta de alimentos e bebidas tipicas do pais em

suas bombonieres.

e Inovagdo no Modelo de Negécios:

A Cinemark também demonstrou habilidade em inovar seu modelo de
negocios. Isso inclui a diversificacdo de suas fontes de receita, explorando nao
apenas a venda de ingressos, mas também concessdes de alimentos e bebidas e
parcerias publicitarias. A empresa se destacou na criagdo de eventos especiais,
como exibicdes de dperas, jogos de futebol e outros conteudos alternativos, além de

filmes tradicionais.
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6.1 Branding como Mecénica de Experiéncia e Inovagao

No contexto contemporaneo, a dindmica entre consumidores e empresas
ultrapassou a simples transacao de produtos ou servigos. Os consumidores buscam
experiéncias completas que os fagcam sentir Unicos e especiais, aspirando a um nivel
de satisfagcao que, em muitos casos, pode superar suas proprias expectativas. Neste
cenario, o sucesso de uma empresa esta intrinsecamente ligado a maneira como ela
compreende, cuida e interage com seus consumidores (MARCOS, 2019).

Este novo paradigma exige das empresas um profundo estudo do
comportamento do consumidor para entender ndo apenas suas necessidades e
desejos, mas também suas principais preocupacdes e desafios. Essa abordagem
orientada ao consumidor envolve a criagdo de experiéncias personalizadas e
significativas, que ressoem com os valores e expectativas dos consumidores
(MARCOS, 2019).

No contexto atual, 0 modo como consumimos produtos e servicos passa por
uma revolugdo impulsionada pelo avango tecnoldogico e pelas mudangas no
comportamento do consumidor. Nossa relagdo com marcas, mercados e produtos
difere significativamente da forma como as ultimas trés geracbes encaravam a
compra de bens e servigos, assim como a disponibilidade desses servigcos. Desde a
revolucdo industrial, essas alteragdes tém ocorrido continuamente, evidenciando a
necessidade de compreender melhor o cliente e seus habitos. Com a virada do
século XIX, areas como administracdo, psicologia e economia se voltaram para o
problema e decidiram investigar a mudanga de comportamento do publico diante do
consumo (SILVIA, 2017).

Assim, as empresas devem empregar estratégias que vao além das praticas
de marketing tradicionais, focando na construcdo de um relacionamento genuino e
duradouro com os consumidores. Isso pode incluir a utilizacdo de dados para
personalizagdo, a criacdo de campanhas de marketing que falem diretamente aos
desejos e necessidades do publico-alvo, e um atendimento ao cliente que nao
apenas resolva problemas, mas também encante e surpreenda (MARCOS, 2019).

Estamos na era da "economia da experiéncia", onde o valor percebido por um
consumidor em um produto ou servigo vai além de sua funcionalidade basica. Ele
busca uma conexdo emocional, uma experiéncia que o transporte, que seja

memoravel e significativa. Isso significa que as empresas devem criar experiéncias
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holisticas que englobam todos os aspectos da interacdo do consumidor com a
marca.

A estrutura dos Dez Tipos de Inovagao (Dez TI), conforme delineada por
Keeley (2015), atua como uma ferramenta de diagndstico e avaliagéo, focando nos
aspectos inovadores de um negocio. Keeley enfatiza que a inovagdo em negocios
nao deve ser vista como uma entidade unica e indissociavel, mas como um conjunto
de iniciativas independentes ou fragmentos de inovagao que permeiam pelo menos
trés dimensdes cruciais de uma empresa: Configuragao, Oferta e Experiéncia.

Ao examinar detalhadamente cada uma dessas dimensbdes e suas
subdivisbes, €& possivel identificar e desenvolver elementos de inovacdo que
contribuem para a composigao de um conjunto inovador. Neste caso, a aplicagao da
estrutura Dez Tl a Cinemark pode ajudar a entender como a empresa se destaca e
continua a evoluir no mercado competitivo de entretenimento cinematografico. A
analise dessas dimensoes, aplicada ao caso da Cinemark, pode ser visualizada na
Figura 7, que ilustra esses aspectos de forma mais detalhada. Ao examinarmos
detalhadamente cada uma dessas dimensdes, € possivel identificar e cultivar
elementos de inovagdo com o objetivo de compor um conjunto inovador. Desta
forma, nesta parte do texto, nos dedicaremos a descrever e elucidar as subdivisdes
dessas trés dimensdes, conforme a visdo de Keeley, aplicando-as ao caso da

Cinemark, ilustrado na imagem subsequente (Figura 7):
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Figura 7 — Estrutura Dez Tl aplicado a empresa Cinemark.
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Fonte: Adaptado pelas autoras, 2023.

Observando a Figura 7, nota-se a presenga de elementos inovadores nas
estratégias implementadas pela Cinemark. A empresa atua de acordo com as trés
dimensdes mencionadas por Keeley. Nos segmentos subsequentes, sera realizada

uma analise minuciosa de cada etapa identificada, utilizando o método Dez TI.

6.2.1 Rede

As inovagdes em rede referem-se a colaboracdo com outras entidades que
auxiliam a empresa a potencializar seu préprio valor ou o valor oferecido ao cliente.
No contexto superconectado atual, torna-se impraticavel para uma empresa atuar
isoladamente. As inovagdes em rede emergem como alternativas preciosas,
possibilitando que as organizagbes tirem proveito de processos, tecnologias,
produtos, servigos, canais e marcas de terceiros, abarcando uma gama de

componentes do universo corporativo. Essas inovagdes permitem que uma empresa
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fortalega suas capacidades inerentes, beneficiando-se dos ativos e competéncias de
outras entidades (KEELEY, 2015).

A estratégia adotada visa criar uma experiéncia uUnica e memoravel,
insubstituivel fora do ambiente cinematografico, cultivando a fidelidade do
consumidor. E fundamental que as redes de cinema assegurem a exceléncia em
cada ponto de interacdo com os clientes, refletindo assim a qualidade e a esséncia
da marca. Esta experiéncia coesa inicia-se com a compra digital do ingresso e se
estende até a saida do espectador do cinema.

As parcerias estratégicas, como as estabelecidas com o programa VIVO
VALORIZA e o banco BRADESCO, sao parte integrante deste esfor¢co. A promogao
do Vivo Valoriza oferece aos seus membros 50% de desconto no valor total do
ingresso, abrangendo todas as categorias do programa. De forma similar, os clientes
do Bradesco beneficiam-se de um desconto de 50% tanto no ingresso quanto no
combo promocional do banco, incluindo pipoca e bebida, quando pagos com cartdes

de crédito Bradesco ou Bradescard.
Essas parcerias trazem varias vantagens:

e Acesso Ampliado a Clientes: Colaboragcdes com empresas de base de
clientes extensa e diversificada permitem que os cinemas atinjam novos
segmentos de publico que, de outra forma, poderiam nao frequentar suas
instalacoes.

e Valor Adicional para os Consumidores: Descontos e ofertas exclusivas
para clientes das empresas parceiras geram um aumento significativo no
valor percebido, incentivando visitas ao cinema e, potencialmente, elevando a
frequéncia de consumo.

e Diferencial Competitivo: Ao oferecer descontos e promog¢des exclusivas, a
rede de cinemas destaca-se no mercado. Essas parcerias podem tornar-se
um argumento de venda convincente e um fator motivacional para a escolha
do consumidor.

e Otimizagcdo de Despesas e Recursos: As parcerias também podem
contribuir para a redugédo de custos de marketing e publicidade, visto que as
empresas parceiras frequentemente co-promovem as ofertas para seus

clientes, compartilhando a responsabilidade pela divulgacéo.



31

Figura 8 — Peca publicitaria de divulgagéo da parceria entre as empresas Vivo e Cinemark
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Fonte: Facebook, Cinemark Brasil, 2019.
6.2.2 Desempenho do produto

As inovacbes de desempenho do produto refere-se a como as caracteristicas
e funcionalidade de um produto ou servigo o tornam atrativo. Para os cinemas, isso
pode significar melhorar a qualidade do som e das projecdes, oferecer opgdes
exclusivas de comida e bebida, ou criar ambientes de exibigcao especializados para
determinados publicos. Esse tipo de inovacédo envolve produtos totalmente novos e
também atualizagcbes e extensbes de linha que agregam consideravel valor.
(KEELEY, 2015).

Seguindo a légica do método Dez Tl e considerando as categorias de
qualidades de produto de Nelson (1974) e Darby e Karni (1973), podemos

aprofundar a analise:

e Qualidades apreciadas em contato com o produto antes da compra:
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No contexto do cinema, isso pode se referir a facilidade de compra de
ingressos, seja por aplicativos eficientes ou sites, transparéncia em pregos e opgdes,
ambiente acolhedor (incluindo limpeza, design, e seguranga das instalagdes), e
opgdes diversificadas de alimentos e bebidas. As inovagbes aqui podem incluir
novas tecnologias para facilitar a compra e escolha de assentos, variedade de
produtos na bomboniere, ou mesmo parcerias que proporcionem ofertas exclusivas.
Dentro desses requisitos a Cinemark apresenta plataforma propria para e-commerce
que segundo a propria diretora de marketing da Cinemark Brasil, Bettina Boklis, a
plataforma possibilita uma conexdo maior com os clientes. “Nés nos preparamos
intensamente no Ultimo ano para desenvolver nossa propria plataforma de
e-commerce. Queremos nos conectar cada vez mais com 0s nossos clientes e
entender a sua jornada.” (CLIENTESA, 2019)

¢ Qualidades apreciadas unicamente pela experiéncia, apés a compra:

Isso se reflete na experiéncia imersiva ofertada pelo cinema, que ultrapassa o
mero ato de assistir a um filme. A qualidade do som e da imagem, o conforto das
poltronas, a climatizagcdo do ambiente, a exceléncia dos snacks e o atendimento
prestado sdao elementos percebidos pelo cliente apenas durante a experiéncia.
Inovagdes como a implementacéo de tecnologias avangadas de projecao, a exemplo
do IMAX ou 4DX, poltronas extremamente confortaveis, ou ainda eventos especiais
associados a lancamentos de filmes, podem ser incorporadas. O Cinemark
distinguiu-se como pioneiro na América Latina ao inaugurar uma sala com sistema
3D, enriqguecendo a experiéncia cinematografica com mais uma dimensao
tecnoldgica.

Essa rede de cinemas estabeleceu a primeira sala 3D da América do Sul no
Shopping Eldorado, em S&o Paulo. Interessante notar que a estética das salas de
cinema da Cinemark preserva tracos das salas de 1924. No livro "Silver Screens",
Larry Widen narra que, outrora, os cinemas exibiam um exterior vibrante e colorido
em termos de publicidade, enquanto o interior se destacava pela elegancia e
magnificéncia.

A estética ambiental nas salas de cinema da Cinemark proporciona ao
espectador um afastamento do ambiente urbano cotidiano, favorecendo uma
experiéncia mais envolvente. O tato, conhecido como sentido cutédneo, deriva do

latim "cutis", significando "pele". Ele é o 6rgao sensorial e protetor do corpo humano,
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responsavel pela percepgcao tatii de objetos e superficies, assim como por
sensacbes térmicas e dolorosas, as quais correspondem a qualidades cutaneas
fundamentais: pressdo ou tato, temperatura e dor. As terminagbes nervosas
especializadas possibilitam diversas estimulagdes, com o objetivo de mediar
diferentes sensag¢des e comunicar ao organismo informagdes sobre o ambiente
circundante (SCHIFFMAN, 2005 apud ZERBINATTI, 2017).

Assim, a preservagao de uma estética ambiental unica nas salas de cinema
contribui para a imersao e distingdo da experiéncia do espectador (onmilwaukee,

2023). Como podemos ver na figuras a abaixo:

Figura 9 — Representacéo da sala de Teatro entre os anos 1910 a 1924.

Fonte: Onmilwaukee, 2023.
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Figura 10 — Representagao da sala de cinemas Cinemark.

Fonte: Gkpb, 2020.

6.2.3 Servico

As inovacbes em servigos, conforme descritas por Keeley (2015), ressaltam e
expandem a utilidade, eficiéncia e percepg¢ao de valor de um produto ou servico. Tais
inovagdes simplificam a experimentacao, uso e apreciagdo do produto ou servico;
destacam atributos e funcionalidades que anteriormente poderiam ser
desconsiderados pelos clientes; e visam resolver problemas e minimizar incbmodos
enfrentados pelos consumidores. Quando bem elaboradas, estas inovagbes tém o
potencial de transformar produtos ou servicos que antes eram considerados
monoétonos € comuns em experiéncias envolventes e atraentes, capturando a
atencao dos clientes de maneira continua.

Durante a analise, o programa de fidelidade Cinemark club se encaixa como
exemplo pratico. O programa oferece duas categorias distintas: Club e Club Black,
ambas projetadas para atender as preferéncias individuais dos clientes. A
associacdo ao programa permite a acumulagcdo de ingressos durante um periodo
determinado, além de proporcionar descontos e a chance de acumular pontos.
Essas caracteristicas ilustram como a inovagdo em servicos pode enriquecer a
experiéncia do cliente, aumentando o valor percebido e incentivando a fidelidade a

marca.
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e Personalizagao e Segmentacao de Servigos:

Ao se utilizar de duas categorias distintas, adota uma abordagem de
segmentacdo de servigos. Isso permite uma experiéncia personalizada, onde
diferentes grupos de clientes tém suas necessidades especificas atendidas. Por
exemplo, um cliente mais casual pode preferir os beneficios do Club, enquanto um
frequentador assiduo do cinema pode optar pelo Club Black para vantagens
adicionais. Essa estratégia de personalizagdo ajuda a criar um senso de

exclusividade e pertencimento, fatores cruciais para a fidelizagao do cliente.
e Aumento da Utilidade e Valor Percebido:

A possibilidade de acumular ingressos e a oferta de descontos e pontos sao
maneiras de aumentar a utilidade percebida do servigo. Ao oferecer mais do que
apenas uma experiéncia cinematografica, o Cinemark Club agrega valor ao cotidiano
do cliente, transformando a ida ao cinema de uma atividade ocasional para uma
experiéncia mais frequente e gratificante. Isso também cria um incentivo para a

repeticao de visitas, fortalecendo o habito de frequentar o cinema.
e Resolugdo de Problemas e Redugao de Incomodos:

A inovagao em servicos muitas vezes se concentra em resolver problemas
especificos do cliente ou reduzir incbmodos. No caso do Cinemark Club, o acumulo
de ingressos pode abordar o problema de clientes que desejam flexibilidade na
compra e utilizagdo dos ingressos. Os descontos e pontos acumulados podem ser
vistos como uma forma de mitigar o incbmodo relacionado ao custo de frequentar o

cinema regularmente.
e Construcao de Experiéncias Memoraveis:

O Cinemark Club, ao oferecer uma experiéncia cinematografica enriquecida e
personalizada, contribui para a construcdo de memdrias positivas associadas a
marca. Essas experiéncias memoraveis podem ser compartilhadas socialmente,
aumentando a visibilidade da marca e atraindo novos clientes por meio de

recomendacgodes boca a boca.
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Figura 11 — Visualizagao dos programas de fidelidade Cinemark.
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6.2.4 Envolvimento do Cliente

As inovagbes de envolvimento do cliente, conforme destacado por Keeley
(2015), centram-se na compreensdo profunda das aspiragdes dos clientes e
usuarios, utilizando as descobertas obtidas para estabelecer conexdes significativas
entre eles e a empresa. Essas inovagdes vao além do fornecimento de produtos ou
servigos; elas abrem caminhos para experiéncias que tornam partes da vida dos

clientes mais memoraveis, gratificantes, prazerosas e até magicas.
e Personalizagao e Exclusividade em Eventos Corporativos:

A disponibilidade de salas de cinema para eventos corporativos representa
uma inovagao significativa em termos de personalizagéo e exclusividade. Empresas
procuram locais Unicos para eventos que nao sé fornecem O espacgo necessario,

mas também adicionam um elemento de exclusividade e sofisticacdo. Ao adaptar
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suas salas para esses eventos, a Cinemark atende a essa demanda, oferecendo um
ambiente que combina tecnologia de ponta com conforto, ideal para apresentagdes

e conferéncias.
e Sessoes Exclusivas: Customizagao da Experiéncia Cinematografica:

As sessbes exclusivas vao além da simples visualizagdo de um filme; elas
permitem que os clientes criem um evento personalizado em torno do filme
escolhido. Esta oferta atende especialmente aos desejos de clientes que procuram
uma experiéncia mais intima e personalizada, seja para comemorar um aniversario,
um marco pessoal ou um evento corporativo especial. Ao proporcionar essa
flexibilidade, a Cinemark ndo s6 atende a um nicho de mercado, mas também eleva

a experiéncia do cinema tradicional a um patamar mais pessoal e exclusivo.
e Cinefesta Cinemark: Ampliando o Papel do Cinema na Vida Social:

O Cinefesta ilustra uma compreensao profunda das aspiragdes dos clientes.
Celebrar aniversarios no cinema transforma a sala de exibicdo em um espaco de
celebracao social e interagcao pessoal. Isso eleva a experiéncia do cinema de uma
atividade de lazer para um evento social significativo. Ao facilitar essas celebragdes,
a empresa Cinemark nao apenas diversifica sua oferta, mas também se integra mais
profundamente na vida social e nos momentos memoraveis de seus clientes.

Essas iniciativas ilustram como a empresa utiliza as inovagdes de
envolvimento do cliente para criar experiéncias que vao além da exibicao de filmes,
estabelecendo a marca como um facilitador de momentos especiais e memoraveis,

reforgando assim a conexdo emocional e a fidelidade dos clientes a empresa.
6.2 IDENTIDADE VISUAL E O LOGOTIPO SOB A OTICA DA SEMIOTICA

No ambito do design e identidade visual, a Cinemark exibe, por meio de seu
logotipo, a relevancia da evolugdo visual no contexto de sua marca. Em 1984, a
empresa adotou inicialmente um logotipo que espelhava suas raizes tradicionais e
elegantes. Esse emblema consistia em uma medalha de ouro sobre uma fita
vermelha grossa, simbolizando um globo estilizado com linhas horizontais e
verticais. A fita, reminiscente de um filme, era enfeitada com quadrados brancos,

evocando a natureza essencial da industria do cinema.
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Figura 12 — 12 marca da Cinemark -1994
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Em 1998, a Cinemark embarcou em uma transformacéo significativa de sua
identidade visual. O novo design abandonou o conceito tradicional em favor de um
lettering moderno e confiante, acompanhado por um icone grafico. As letras
vermelhas escuras, sem serifa e estendidas, enfatizavam os caracteres "C", "M" e
"K" ampliados, conectados por uma linha horizontal. O elemento grafico, um "C"
branco em negrito dentro de um quadrado vermelho, destacava-se por ultrapassar
suas bordas, oferecendo flexibilidade para uso independente ou em conjunto com o

lettering.

Figura 13 — 22 marca da Cinemark -1998
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Fonte: logosmarques.
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A mais recente reformulacdo, em 2022, manteve o esquema de cores
tradicional, mas introduziu uma abordagem mais luminosa e minimalista. As letras
foram redesenhadas em uma fonte geométrica sem serifa, uniformizando o tamanho
dos caracteres. O aspecto grafico, mantendo o "C" maiusculo branco sobre um
fundo vermelho, adotou um formato mais padrdo, removendo as linhas estendidas
que caracterizavam o design anterior.

O novo redesenho foi uma colaboragdo entre a equipe criativa interna da
Cinemark e a Imaginary Forces, uma agéncia de design e criagdo. A Imaginary
Forces, fundada por Kyle Cooper, Chip Houghton e Peter Frankfurt, destacou-se
inicialmente no design de titulos de filmes, incluindo o aclamado trabalho em
“‘Se7en” de 1995. Além do cinema, a agéncia também criou sequéncias de titulos
para séries icbnicas como “Mad Men” da AMC e se envolveu em projetos de
branding e campanhas comerciais para grandes marcas e estudios, como Xbox 360,
Marvel Studios, Animal Planet e USA Network.

Figura 14 — 32 marca da Cinemark -2022

CINEMARK

Fonte: logosmarques.

Esta sequéncia de alteracdes no logotipo da Cinemark reflete uma estratégia
intencional de adaptacdo as tendéncias de mercado e as expectativas dos
consumidores. Cada nova versao do logotipo néo sé segue as correntes do design,
mas também comunica os valores e a esséncia da marca, garantindo que a empresa

continue sendo reconhecida e valorizada no mercado.



40

Figura 15 — Visualizagédo da evolugao dos logotipos.
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.

A utilizacdo da semidtica como ferramenta analitica proporciona um
entendimento mais aprofundado das intengcbes por tras dessas mudancgas,
oferecendo insights significativos sobre como a Cinemark pode ter realizado as

alteragdes visuais relacionadas a sua marca.
6.2.1 Fungao Fatica

Ao analisar a identidade visual, a Cinemark apresenta padrdes visuais que se
divergem significativamente de sua identidade anterior. Esta diferenciacdo se
manifesta na maneira pela qual a marca se comunica com seu publico especifico e
como constroi uma identidade visual que se alinha com sua esséncia. O
desenvolvimento e a implementacdo adequada de uma identidade visual coesa séo
elementos cruciais para a efetivagdo da funcgao fatica, que agora encarna no logotipo
atualizado da empresa.

A mudancga do sistema visual de 1998 para o de 2022 revela uma estratégia
deliberada da empresa para engajar seu publico de maneira mais direta e imediata,
0 que é essencial em um ambiente onde a atencdo do consumidor é altamente

disputada. O antigo design, com sua variedade de cores e estilos, corria o risco de
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fragmentar a atencéo e diluir o foco da mensagem. Em contraste, a identidade visual
atual adota uma paleta de cores mais restrita € um design unificado, reforgando o
reconhecimento da marca e mantendo eficientemente a comunicagdo com o
espectador.

A otimizagéo da fungéo fatica é evidente na maneira como a Cinemark integra
seu logotipo ao sistema visual mais amplo. O sorriso no circulo vermelho nao é
apenas uma representacao grafica, mas um elemento de boas-vindas que simboliza
a experiéncia positiva prometida pela marca. Associado a mensagens claras e
concisas, como as promovidas em material publicitario, o design facilita a abertura
do dialogo com o publico e promove uma interagéo continua.

A evolugao do sistema visual indica que a empresa visa nao apenas informar,
mas também envolver o consumidor, procurando estabelecer um relacionamento
que vai além da transacdo comercial. Sua identidade visual atual demonstra um
compromisso com a comunicagao eficaz, onde cada elemento € projetado para

assegurar que o contato inicial com o cliente seja positivo, memoravel e acolhedor.
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Figura 16 — Visualizagcéo do sistema visual anterior e atual

ANTIGO (1998)
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.

6.2.2 Fungao Impressiva

Na publicidade mais recente, a fungao impressiva é explorada de maneira
substancial. Diferente da identidade visual anterior, onde essa fungdo nao se
destacava, notou-se que agora a empresa emprega imagens de pessoas imersas na
experiéncia cinematografica para poder, possivelmente, gerar uma resposta
emocional no espectador. Esta abordagem enfatiza a capacidade da marca de
proporcionar alegria e entretenimento, como evidenciado na Figura 17, que mostra
espectadores entusiasmados assistindo a um filme, possivelmente em um contexto
premium do “Cinemark Club Black”.

Ao utilizar estas imagens, a empresa pode criar uma impressao positiva e
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convidativa, sugerindo que sua experiéncia de cinema vai além do convencional. Ao
associar sua imagem a uma experiéncia exclusiva e alegre, notou-se que a
Cinemark busca influenciar a percepgdo do consumidor e induzir o desejo de
participar dessa experiéncia. A presenca de elementos visuais como os 6culos 3D
também comunica um compromisso da empresa com a inovagao e a tecnologia de
ponta, elementos importantes para o consumidor moderno.

Portanto, a funcdo impressiva na publicidade atual € uma ferramenta
deliberada para engajar emocionalmente o publico e solidificar a imagem da marca
como uma escolha de entretenimento de qualidade e emocionalmente gratificante. A

Cinemark, ao adotar essa estratégia, fortalece sua conexdo com o publico.

Figura 17 — Publicidade atual da Cinemark.
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Fonte: Gkpb, 2023.

6.2.3 Funcao Expressiva

A fungado expressiva reside nas metaforas elaboradas com o propdsito de
identificar a marca. No logotipo de 1998, a Cinemark adotou um “icotipo imaginal”
que evocava possivelmente um rolo de filme, fornecendo uma metafora tangivel
para o produto principal da empresa: a experiéncia cinematografica. Este design
especifico funcionava no duplo sentido de representacao direta e conceitual, onde o
rolo de filme n&o apenas significava o objeto real, mas também simbolizava os
atributos associados a narrativa e ao entretenimento.

Ao reformular seu logotipo, a empresa optou por uma abordagem mais
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abstrata, distanciando-se da representacdo explicita de um produto fisico e
direcionando-se para um icotipo metaférico. A forma atualizada, centrada na letra
“C” contida em um circulo, sinaliza uma transi¢cao para um simbolo que abrange uma
experiéncia de entretenimento mais ampla e diversificada. Esse movimento sugere
uma nova narrativa na qual a marca nao se limita a filmes, mas se apresenta como
um portal para uma variedade de experiéncias imersivas.

Segundo a teoria triadica de Charles Sanders Peirce e nos tipos de icotipos
descritos por Heilbrunn (2002), a Cinemark agora navega entre o significante — a
forma visual do logo — e o significado — as percepgdes e valores associados a
marca. A nova forma nao é apenas um elemento grafico, ela representa a evolugao
da empresa e seu compromisso com a inovagao na entrega de uma experiéncia
cinematografica diferenciada. Portanto, o logotipo atual transcende a representagao
literal, almejando comunicar os atributos essenciais da Cinemark e fortalecer sua

identidade no mercado.

Figura 18 — Metafora do logo anterior da Cinemark.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.

6.2.4 Funcgao Referencial

Ao aplicar suas cores institucionais, a empresa exerce a fungao referencial
com intencdo estratégica. A Figura 19 ilustra como a marca utiliza o vermelho e o
branco para capturar a atencdo dos consumidores. O vermelho evoca paixao,
energia e agao, alinhando-se com a emogao e o entusiasmo inerentes a experiéncia
cinematografica que a empresa oferece.

A presenca da Cinemark se destaca nas instalagdes fisicas através do uso do
vermelho, funcionando como um sinal visual que ndo so atrai os consumidores mas,

possivelmente antecipa a aventura emocionante que aguarda no interior do cinema.
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O branco, por sua vez, cria um contraste que reforga a visibilidade e legibilidade do
logotipo, facilitando o reconhecimento imediato da marca pelos consumidores.

A escolha e aplicagao destas cores pela Cinemark transcendem a simples
estética e se tornam um meio de comunicacao referencial eficaz. A empresa se
compromete ndo apenas a informar sobre sua identidade, mas também a preparar o
consumidor para a experiéncia emocionante que oferece. Essa aplicagdo cuidadosa
das cores institucionais, tanto em seus logotipos quanto na arquitetura do cinema,
reforgca a promessa de entretenimento de alta qualidade e consolida uma identidade

visual coesa que ressoa emocionalmente com o publico.

Figura 19 — Visualizagéo da aplicagédo de cores institucionais da Cinemark.

Fonte: Boxofficepro. 2023.

6.2.5 Funcao Poética

Embora a Cinemark nao evidencie explicitamente a fungado poética em seus
logotipos, uma analise cuidadosa revela uma expressividade estética implicita. No
logotipo de 1998, a marca cria uma alusdo ao cinema classico através do uso
inteligente do espago negativo que forma um rolo de filme, engajando-se com a
nostalgia e o respeito pela historia cinematografica. A estética deste design nao

serve apenas para comunicar, mas também para emocionar e evocar uma
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apreciacgéao pela tradigado da arte cinematografica.

O logotipo atual, com sua simplicidade e curvas suaves, reflete uma estética
minimalista. A empresa escolhe uma representacdo que se concentra na letra “C”,
abracando uma sensagao de inovagao e continuidade. Essa simplicidade poética,
embora ndo seja a fungéo primaria, adiciona uma dimensao emocional ao logotipo,
permitindo que ele ressoe com o publico em um nivel mais intuitivo e estético.

Portanto, funcéo poética € empregada de modo sutil em seus logotipos, onde
a atengdo ao design, forma e cor aprimora a narrativa da marca e fortalece a
conexdo emocional com seu publico. O design cuidadoso de seus logotipos
transcende a funcionalidade para tocar o espectador de maneira mais profunda e

significativa.
6.2.6 Fungao Metalinguistica

No design de 1998 e no redesenho de 2022, a letra “C” inicial da marca serve
como um elemento de autorreferéncia. Este uso do “C” permite que a marca se
comunique sobre seu nome, estabelecendo uma conexdo direta e intencional com
sua identidade corporativa.

No logotipo mais antigo, a Cinemark posiciona o “C” dentro de um quadrado,
fazendo com que o nome da marca se integre ao design de uma maneira que
destaca o proprio codigo linguistico. No logotipo atual, a Cinemark escolhe
encapsular o “C” em um circulo, reforcando a presenca e a importancia da letra
como um simbolo central da identidade da empresa.

Com essa estratégia, a Cinemark pode garantir o reconhecimento de sua
marca, mas também pode explorar a fungdo metalinguistica como uma maneira de
enfatizar e explicar seu nome, utilizando o logotipo como um meio de reflexao sobre

a propria marca.
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Figura 20 — Visualizagdo dos grafemas

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.

6.2.7 Resumo da analise visual

Fungoes Logotipo Cinemark (1998) Logotipo Cinemark (2022)
Fatica Aplicagéo do logotipo em Aplicacéo do logotipo em
fachadas, uniformes, fachadas, uniformes,
embalagens dos produtos, embalagens dos produtos, redes
redes sociais e em anuncios sociais e em anuncios
publicitarios. publicitarios.
Impressiva - Imagens que remetem a

experiéncia e diversao.

Expressiva O logotipo remete ao rolo de O uso do “C” em um estilo
filme, evocando a tradi¢ao do minimalista evoca uma
cinema. sensibilidade contemporanea.
Referencial Cores associadas a paixao e Cores associadas a paixao e
energia, alinhadas com a energia, alinhadas com a
experiéncia cinematografica. experiéncia cinematogréfica.

Continua na préxima pagina.
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Fungoes Logotipo Cinemark Logotipo Cinemark
(1998) (2022)
Poética Design que pode evocar Design minimalista que

nostalgia e apreciagao pela

arte cinematogréfica.

proporciona uma
experiéncia visual limpa e

moderna.

Metalinguistica

A letra “C” destaca-se,
referindo-se diretamente ao

nome da marca.

A letra “C” é proeminente,
reforcando o nome e a

identidade da marca.

Cores Institucionais

Vermelho e Branco,
simbolos da paixao e
pureza associados ao

cinema.

Vermelho e Branco,
simbolos da paixao e
pureza associados ao

cinema.

Forma

Abstrato: a letra “C”
estilizada em referéncia ao

rolo de filme.

O “C” simplificado dentro de
um circulo, indicando

inovagao e continuidade.

Metalinguistica

A letra “C” destaca-se,
referindo-se diretamente ao

nome da marca.

A letra “C” é proeminente,
reforcando o nome e a

identidade da marca.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.
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7 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este estudo de caso sobre a Cinemark, focado nas suas estratégias de
marketing e no redesenho da marca, fornece insights valiosos sobre como uma
empresa adapta-se e inova para manter sua relevancia e posicao competitiva. A
evolugao do logotipo da Cinemark, refletindo ndo apenas uma mudanga visual, mas
uma estratégia de comunicagdo bem pensada, destaca-se como um exemplo
significativo de como o branding pode influenciar a percepg¢do e o engajamento do
consumidor.

A analise do logotipo revela uma abordagem multifacetada, onde as funcdes
da linguagem — fatica, impressiva, expressiva, referencial, poética e metalinguistica
— sao habilmente incorporadas para criar uma identidade visual forte. Esta estratégia
demonstra um entendimento profundo da importancia de comunicar valores da
marca, missdo e personalidade de forma que ressoe com o publico. O resultado
positivo da Cinemark ao integrar essas fung¢des linguisticas em seu logotipo indica
uma compreensao clara de como elementos visuais podem ser utilizados para criar
uma comunicacao efetiva e uma marca memoravel.

Além do design de logotipo, as estratégias de marketing da Cinemark
mostram uma orientagdo inovadora e centrada no cliente. A empresa tem se
destacado ao implementar programas de fidelidade, como o Cinemark Club, e ao
formar parcerias estratégicas com entidades como o programa VIVO VALORIZA e o
banco BRADESCO. Estas iniciativas ndo apenas promovem uma maior frequéncia
de visitas dos clientes, mas também podem enriquecer a experiéncia
cinematografica, criando um valor agregado que transcende o ato de assistir a um
filme. Essas estratégias sdo fundamentais para construir uma relagdo duradoura
com o publico, aumentando a lealdade a marca.

A adocéo de tecnologias avangadas nas salas de cinema, como IMAX e 4DX,
demonstra ainda a capacidade da Cinemark de antecipar e atender as expectativas
crescentes dos consumidores por experiéncias audiovisuais inovadoras. Isso nao
apenas reafirma o compromisso da empresa com a qualidade, mas também
evidencia sua disposigao para investir em tecnologias que realcem a experiéncia do
espectador, consolidando ainda mais sua posi¢ao como lider de mercado.

Portanto, é evidente que as estratégias de marketing e o redesenho da marca

realizados pela Cinemark podem ser eficazes para assegurar sua relevancia e
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lideranga no mercado cinematografico. A empresa se destaca como um exemplo de
como a inovagao continua em branding, marketing e design sao cruciais para manter
uma conexao solida com os consumidores e se adaptar a um mercado em constante
evolucdo. A Cinemark ndo apenas respondeu as mudancas no mercado
cinematografico, mas antecipou e moldou essas mudangas, demonstrando a

importancia de uma abordagem proativa na gestado de marca e comunicagao.
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