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EU SEI, MAS NAO DEVIA

Eu sei que a gente se acostuma.

Mas nao devia.

A gente se acostuma a morar em apartamento
de fundos e a ndo ter outra vista que ndo

seja as janelas ao redor.

E porque nao tem vista,

logo se acostuma a nio olhar para fora.

E porque n3o olha para fora logo se acostuma
ando abrir de todo as cortinas.

E porque nio abre as cortinas logo

se acostuma acender mais cedo a luz.

E a medida que se acostuma, esquece o sol,
esquece o ar, esquece a amplidao.

A gente se acostuma a acordar de manhi
sobressaltado porque esta na hora.

A tomar café correndo porque esta atrasado.
A ler jornal no 6nibus porque nio pode
perder tempo da viagem.

A comer sanduiche porque nio da pra almogar.

A sair do trabalho porque ja é noite.

A cochilar no 6nibus porque esta cansado.
A deitar cedo e dormir pesado

sem ter vivido o dia.

A gente se acostuma a abrir o jornal

e a ler sobre a guerra.

E aceitando a guerra, aceita os mortos
e que haja nlimero para os mortos.

E aceitando os niimeros aceita nao
acreditar nas negociagoes de paz,
aceita ler todo dia da guerra,

dos niimeros, da longa duracio.

A gente se acostuma a esperar

o dia inteiro e ouvir no telefone:
hoje nio posso ir.

A sorrir para as pessoas sem
receber um sorriso de volta.

A ser ignorado quando
precisava tanto ser visto.

A gente se acostuma a pagar
por tudo o que deseja e o de que necessita.
Alutar para ganhar o dinheiro
com que pagar.

E a ganhar menos do que precisa.

E a fazer filas para pagar.

E a pagar mais do que as coisas valem.
E a saber que cada vez pagara mais.

E a procurar mais trabalho,

para ganhar mais dinheiro,

para ter com que pagar
nas filas que se cobra.

A gente-se acostuma a andar

narua e a ver cartazes.

A abrir as revistas e a ver anuncios.

A ligar a televisdo e a ver comerciais.

Air ao cinema e engolir publicidade.
A ser instigado, conduzido, desnorteado,
lan¢ado na infindavel catarata dos produtos.
A gente se acostuma a poluigao.

As salas fechadas de ar condicionado

e cheiro de cigarro.

A luz artificial de ligeiro tremor.

Ao choque que os olhos levam na luz natural.
As bactérias da 4gua potével.

A contaminag¢io da agua do mar.

A lenta morte dos rios.

Se acostuma a ndo ouvir o passarinho,
a nio ter galo de madrugada,

a temer a hidrofobia dos caes,

a ndo colher fruta no pé,

a nio ter sequer uma planta.

A gente se acostuma a coisas

demais para nao sofrer.

Em doses pequenas, tentando nao perceber,
vai se afastando uma dor aqui,
um ressentimento ali, uma revolta acola.

Se o cinema esti cheio a gente senta na
primeira fila e torce um pouco o pescoco.

Se a praia esta contaminada a gente
s6 molha os pés e sua no resto do corpo.

Se o trabalho esta duro, a gente

se consola pensando no fim de semana.
E se no fim de semana ndo ha muito

o que fazer a gente vai dormir cedo

e ainda fica satisfeito porque

tem sempre sono atrasado.

A gente se acostuma para nao

se ralar na aspereza,

para preservar a pele.

Se acostuma para evitar feridas,
sangramentos, para esquivar-se

da faca e da baioneta, para poupar o peito.
A gente se acostuma para poupar a vida
que aos poucos se gasta e, que gasta,

de tanto acostumar, se perde de si mesma.

~ MARINA COLASANTI
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RESUMO

O comportamento de escolha das salas de exibi¢do pelos espectadores em Curitiba € o assunto
central deste trabalho. O referencial tedrico aborda em primeiro lugar o cinema como um
fendmeno da cultura de massa e inserido no contexto da industria cultural, ou seja, como
sendo uma atividade artistica e industrial concomitantemente; em seguida, relata como o
cinema desenvolveu-se ao longo dos anos, explica as inovagdes pelas quais tem passado e
finalmente trata das salas de exibi¢do — ultimo estagio de uma cadeia que se inicia na
realizagdo dos filmes — enquanto uma modalidade de empreendimento comercial de servigos
orientados aos seus espectadores. Em segundo lugar, o referencial aborda como se processa o
comportamento de escolha por meio de cinco estagios, quais sejam: reconhecimento da
necessidade, busca de informagdo, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra, sentimentos
pos-compra. O trabalho foi executado em duas fases complementares. Na primeira fase, o
objetivo foi levantar informagdes acerca de como os espectadores de cinema se comportam
nos cinco estagios de escolha deste servigo de entretenimento e arte providenciado pelas salas
de exibi¢do. Essas informagdes foram obtidas por meio de doze entrevistas em profundidade
realizadas com uma audiéncia de cinema bastante heterogénea. Com base na analise de
conteudo das entrevistas, pdde ser elaborada uma analise detalhada do comportamento de
escolha do consumidor de cinema que permitiu a construgdo de um questionario fechado
constituido de questdes nominais e intervalares. Na segunda fase da pesquisa, portanto, o
questionario foi aplicado a 120 espectadores. As variaveis nominais permitiram sobretudo
levantar comportamentos tipicos dessa modalidade de consumo e as intervalares mostraram
importantes tendéncias sobre atitude e opinides. Foi possivel verificar que as variaveis
demograficas sexo e idade sio as que melhor descrevem diferengas significativas no
comportamento de escolha dos espectadores. As possiveis relagdes entre as variaveis do
comportamento de escolha e a classe socioecondmica ndo se confirmaram, de modo que as
associagdes principais se ddo a partir do sexo e da idade dos espectadores. Pode ser constatada
a existéncia de trés dimensdes relacionadas ao significado da ida ao cinema, quais sejam:
lazer, cultural/informativa e social.
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ABSTRACT

The main subject of this research is the behavior of filmgoers leading up to their choice of
motion picture theaters. Two chapters are dedicated to the theoretical aspect of this research.
The first chapter covers a wide range of subjects related to cinematography. Contents of this
chapter include: mass culture, industry, and aspects of development through this century.
Technical aspects of motion picture theaters are addressed including: architecture, projection
and seating. The second chapter contemplates the selection process divided into five stages:
need recognition, information search, attributes evaluation, buying decision, and post-
purchase feelings. Following several developed dissertation steps, to be completed first was
the collection of primary data about filmgoers' patterns of behavior according to the five
stages previously mentioned. A content analysis of twelve deep interviews was conducted in
order to synthesize the data into reliable information. This in turn was fundamental in
planning the second data collection instrument: the questionnaire. The questionnaire was
elaborated containing categorical and interval variables and then 120 structural interviews
were conducted. The categorical variable permits quantification of typical patterns of
consumption and decision making of filmgoers, while the interval variables were useful in
understanding attitudes and opinions. It was possible to verify that among all demographic
variables used, sex and age emerge as the best indicators. Sex and age appear to relate to
significant statistic differences between the filmgoers' selection of theaters and other research
questions. On the other hand, social economic class as an independent variable was not useful
for the analysis since it was not possible to make clear connections between them. It might be
seen that three dimensions become visible regarding the meaning of attending films:
entertaining, cultural/informative and outgoing.

Xiii



INTRODUCAO

Segundo o pensamento de Krippendorf (1989, p. 148-152), refletir sobre as
implicagdes do tempo livre na sociedade de consumo remete a sistemas de valores
contraditorios. Para ele, vivemos no limiar de uma nova era em que, por exemplo, o trabalho
ndo ¢ mais o centro da vida — pelo menos para muitas pessoas. Por conseguinte, uma série de
mudangas de orienta¢do podem ser elencadas: orientagdes para o tempo livre, a experiéncia, 0
prazer, o presente e a natureza. Estudos realizados sobre a modificagdo da escala de valores
em nossa sociedade tém um ponto em comum: o tempo livre € o cerne das preocupagdes da
vida. Acredita-se no desenvolvimento progressivo de uma civilizagdo do lazer, propiciando
uma orientacdo mais dinimica e de consumo ativo subjacente. A nova atitude face ao lazer
engendra uma revolugdo silenciosa rumo a transformagdo de um sistema de valores da atual
sociedade, embora a histéria tenha ensinado que transformagdes sociais profundas sejam
processos lentos.

No que tange ao consumo, Krippendorf (1989, p. 154) defende a idéia de que as
pessoas gastam cada vez mais dinheiro com o lazer e que o or¢amento de lazer cresce numa
velocidade superior a de todas as outras despesas de consumo. As viagens e as férias chegam
a ocupar o primeiro lugar na hierarquia das despesas pessoais na Alemanha, tendo este
orgamento quadruplicado entre 1965 e 1982. As férias absorvem mais de um ter¢o desse
orgamento, ou seja, a parte mais importante; as outras despesas com lazer repartem-se, em
‘ordem decrescente, como se segue: automoével, televiséd, radio, jardinagem, animais, esporte,
acampamento, jogos, brinquedos, passatempos (hobbies), teatro, cinema, atividades de
estudos e distragdes, fotografia e filme. Para estas pessoas, o custo do lazer perfaz dois meses
de salario por ano.

Para Morin (1975, p. 56-58), € no lazer moderno que o consumo da cultura de massa
se insere. O lazer moderno se apresenta como o tecido da vida pessoal, o centro onde o
homem procura se afirmar enquanto individuo privado. E justamente esse lazer que remete &
cultura de massa; ela ignora os problemas do trabalho, ela se interessa muito mais pelo bem-
estar do lar do que pela coesdo familiar, ela se mantém a parte dos problemas politicos ou
religiosos. A cultura de massa, portanto, dirige-se as necessidades da vida do lazer, as
necessidades da vida privada, ao consumo e ao bem-estar, por um lado, ao amor e &
felicidade, por outro. A cultura de massa pode assim ser considerada como uma gigantesca

“ética do lazer”, a medida que esta ltima toma corpo e se estrutura na cultura de massa.



De acordo com o pensamento de Galbraith (1989, p. 125-130), a medida em que o
padrdo de vida se eleva, isto €, a medida em que o ser humano multiplica os bens que
consome e os artefatos com os quais se relaciona, ele vai adquirindo o direito de acreditar que
os pardmetros quantitativos cedam lugar aos qualitativos. A solugdo do problema da
satisfacdo quantitativa cabe & ciéncia e a tecnologia — € a uma organiza¢do econdmica eficaz.
O problema da satisfagéo qualitativa cabe ao artista resolver.

A primeira sessdo de cinema no Brasil ocorreu na tarde do dia 8 de julho de 1896,
em uma loja da Rua do Ouvidor, no Rio de Janeiro. Em pouco mais de uma década, salas de
cinema foram instaladas nos centros das principais cidades brasileiras. Entre as décadas de
vinte e trinta, surgiram no pais os grandes cinemas, inspirados nos “movie-palaces”
americanos. A grandiosidade, os vitros coloridos e pisos desenhados marcam estas salas, que
se tornaram centros de lazer. Nos anos quarenta e cinqiienta, os cinemas expandiram-se
principalmente do centro para os bairros. A partir de 1960, com a popularizagéo da televisdo
no pais, foi verificada uma queda de publico nos cinemas; e, na década seguinte, sua
decadéncia foi retratada no fechamento de varias salas. No inicio dos anos oitenta, o
aparecimento de novas e pequenas salas foi sintomatico a medida que as pessoas retomaram o
habito de ir ao cinema. Tais espagos ndo carregam o glamour dos antigos templos, mas
parecem se adaptar melhor a modernidade, absorvendo uma demanda latente e redistribuindo
o mercado. (Belo Horizonte, 1995, p. 7). Na década de noventa, se observa uma tendéncia
crescente no Brasil dos chamados cinemas multiplex, que compreendem dez ou mais salas de
exibi¢do num unico espago. Nao ha no pais, ainda, os megaplex, que comportam vinte ou
mais salas, embora seja apenas uma questdo de tempo para que as grandes cadeias de cinemas
comecem a opera-los.

De acordo com Belo Horizonte (1995, p. 9), podem ser caracterizadas quatro fases
distintas do habito de ir ao cinema, a saber: a da novidade, que vai até o final dos anos trinta,
a da difusdo, que cobre os anos quarenta e cinqiienta, o declinio, anos sessenta e setenta; e a
fase do consumo, que vem dos anos oitenta até hoje.

A intengdo de se fazer este pequeno retrospecto sobre as salas de cinema no Brasil
¢ apenas uma tentativa de delinear um quadro de referéncia para que esta pesquisa tenha
salvaguardada a no¢do de evolugdo historica da problematica. Assim, o principal objetivo
deste trabalho ¢ descrever como se processa o habito da ida ao cinema entre grupos de
espectadores em Curitiba, focando-se na escolha das salas de exibigdo a freqiientar. Para
tanto, foi dividido em duas partes principais: Referencial Teodrico-Empirico e Metodologia e

Resultados da Pesquisa. A primeira parte possui um primeiro capitulo sobre Cultura de Massa



— lidando com vérios aspectos do cinema — e outro segundo capitulo sobre Comportamento de
Escolha — contemplando os cinco principais estagios do processo de escolha de um
produto/servigo. A segunda parte, como o proprio titulo expressa (Metodologia e Resultados
da Pesquisa), trata dos aspectos metodologicos envolvidos na pesquisa e dos resultados
obtidos com a mesma. No terceiro capitulo sobre Objetivos e Resultados Esperados, ha um
detalhamento dos objetivos da dissertagdo e dos métodos qualitativos e quantitativos
utilizados na mesma. O quarto capitulo contempla o relatério da fase qualitativa, em termos
de procedimentos e resultados encontrados. O quinto capitulo diz respeito & pesquisa
quantitativa, com seus procedimentos estatisticos e resultados analisados. Em seguida, tem-se
as consideracdes finais, incluindo implicagbes gerenciais e sugestdes para futuras pesquisas.
Dentre os anexos, merece salientar a presenga do roteiro de entrevista, do formulario de
entrevista (questionario) e de uma segdo especial chamada Cinemas de Curitiba — com fotos e
dados técnicbs dos dez cinemas em funcionamento na cidade, ou seja, uma possibilidade de se
visualizar as salas de exibigdo e conhecer aspectos peculiares de cada estabelecimento

cinematografico mencionado ao longo da dissertagéo.



PARTE 1 - REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

CAPITULO 1 - CULTURA DE MASSA

Existe uma diferenga entre cultura popular e cultura de massa. A primeira
caracteriza-se por sua origem folclorica, com linguagem e formas métricas peculiares,
tradigGes cultivadas e mentalidade diversa — embora possa ser percebida a sua industrializagio
ao longo do tempo. A cultura de massa, no entanto, repousa em redes comerciais, onde o
objeto cultural submete-se ao consumidor em termos de acessibilidade de preco e
padronizagdo de enredo/tematica (Lima, 2000). Segundo o autor (2000, p. 55) "s0 houve
cultura de massa com sociedade de consumo"; além disso, esta cultura foi fundamentada
mediante o desenvolvimento tecnologico prévio na medida em que foi permitida uma
produgdo em escala vertical. Com efeito, a sociedade de consumo tem se configurado como o
mediador social da cultura de massa devido justamente a natureza tecnologica da produgdo
cultural em massa.

Segundo Morin (1975, p. 75-76), a cultura de massa se desenvolveu, em suas
caracteristicas originais, a partir da década de trinta, primeiramente nos Estados Unidos. Ela
constitui uma tematica corrente depois da Segunda Guerra Mundial no conjunto dos paises
ocidentais. Tematica essa que corresponde ao desenvolvimento verificado nas sociedades
citadas — desenvolvimento na forma de um novo padrio de vida, em que as massas entram no
universo do bem-estar, do lazer, do consumo. Essa nova camada salarial em desenvolvimento,
assim, sofre transformagGes no que tange a elevagdo do poder aquisitivo, aumento do tempo
livre, bem como os problemas de realizagdo de uma vida pessoal. Somado a isso, a
fragmentag@o da vida, o trabalho assalariado dentro dos conjuntos burocraticos, a modifica¢do
das condigGes de vida sob o efeito das técnicas, tudo isso, corresponde a um novo grau de
individualizagdo da existéncia humana. A cultura de massa, portanto, se constitui em virtude
das necessidades individuais que emergem. Ela vai fornecer a vida privada as imagens e os
modelos que ddo forma as suas aspiragdes — tais como uma evasdo por meio de um universo
formado de aventura, movimento, a¢do, liberdade. Contudo, sobre um outro plano, as imagens
se aproximam do real, ideais tornam-se modelos que incitam a uma certa praxe; ou seja, um
impulso do imaginario em dire¢do ao real. E é porque a cultura de massa torna-se o
fornecedor dos mitos condutores do lazer, da felicidade, do amor, que se pode compreender o
movimento pendular entre imaginario-real e real-imaginario. A cultura de massa, antes de

evasdo, € também integragdo.



No decorrer do século XX se desenvolveu um fendmeno, a chamada industrializagéo
do espirito, juntamente, se desenvolveram a técnica e as mercadorias culturais — estas,
consideradas “humanas” pelo autor a medida que vendem, a varejo, amores ¢ medos. A
cultura e a vida privada, no seu pensamento, portanto, entraram no circuito comercial e
industrial. A “cultura de massa” (mass culture) entdo é denominada Terceira Cultura,
emergindo da periferia para o centro das interrogagdes contempordneas. Esta cultura ¢
produzida segundo normas da fabricagdo industrial e propagada pelas técnicas de difusdo,
destinando-se a uma massa social, isto é um aglomerado gigantesco de individuos
compreendidos nas estruturas internas da sociedade (Morin, 1975, p. 9-10).

Truffaut (1989, p. 28-29) teoriza que um filme, ao atingir um determinado grau de
sucesso, transforma-se num acontecimento sociologico e a questdo de sua qualidade passa a
ser realmente secundaria. Para o autor, a vontade das pessoas em verem ou ndo um filme
(valor de atra¢do) ¢ mais forte que o poder de incitagdo da critica. O cineasta esta enganado
quando pensa que seu inimigo é o produtor, o dono do cinema ou o critico; o verdadeiro
inimigo do filme seria o publico, cuja passividade é tdo dificil de vencer — esse publico
misterioso que nunca ninguém viu, capaz de arruinar os ricos que gostam de produzir,
distribuir e comercializar os filmes. Afinal, na propria concepgdo de espetaculo esta contida
uma promessa de prazer, uma idéia de exaltagdo que contradiz o0 movimento da vida, ou seja,
o declinio: degradagdo, envelhecimento, morte. Segundo Morin (1975, p. 11), a cultura de
massa pode ser vista como uma cultura, a qual constitui um corpo de simbolos, mitos e
imagens concernentes a vida pratica e imaginaria, um sistema de projegdes e identificagdes
especificas.

Stan Durwood, diretor e dono da AMC Entertainment e um dos maiores magnatas do
setor de entretenimento nos Estados Unidos morreu em julho de 1999. Ele foi um dos
responsaveis por uma, considerada por muitos, revolugdo chamada Multiplex. Coisas hoje
relativamente comuns em diversos paises, como salas de cinema com tela gigante e visdo de
estadio, balde gigante de pipocas, porta-copos nos assentos, cadeira para namorados e tantos
outros atributos dos cinemas contemporaneos foi invengdo de Durwood. A AMC ¢é uma das
maiores cadeias de exibidores do mundo, com mais de 2700 salas de cinema nos Estados
Unidos, Canada, Japdo, Hong Kong, Portugal e Espanha. No Brasil, a AMC nio tem
operagdes, pelo menos até o momento. O conceito multiplex surgiu pela primeira vez em
1962, quando Durwood aumentou os lucros dividindo a tela em duas e exibindo dois filmes
de uma s6 vez, apenas comprando outro projetor. Durwood, além de ter tido a idéia de unir os

Multiplex e os shoppings de bairro nos Estados Unidos, tentou sempre atender ao ideal do



chamado estilo de vida americano (the American way of life). conforto, ar-condicionado, e
principalmente, estacionamento'.

O cinema Multiplex da Paramount-Universal (10 salas, 2280 poltronas) localizado no
Estagdo Plaza Show — o unico shopping de lazer (festival center) de Curitiba — foi responsavel
pelo fechamento de alguns dos cinemas mais tradicionais da cidade. Considerado
revolucionario, pelo menos para esta cidade, praticamente tudo é novidade: a bilheteria que
aceita cartdes de crédito, a bonbonniére que oferece porgdes gigantes de pipocas e chope, as
poltronas confortaveis com porta-copos, o som digital (Veja, 1998, p. 46). Em Bruxelas, o
primeiro Megaplex do mundo chamado Kinepolis (25 salas, 7600 poltronas) oferece uma
superior experiéncia de cinema sem contudo aumentar o prego do ingresso e detém 40% do
mercado nessa cidade (Kim e Mauborgne, 1997, p. 103). Sdo evidéncias dessa natureza,
referentes & competitividade das operadoras de cinema, que justificam uma necessidade de
entendimento do comportamento do consumidor mediante a transformagdo pela qual as salas
vem passando. Transformagdo esta que pode ser entendida como inovagdo, ora definida como
sendo “um novo produto/servigo percebido pelos consumidores tendo efeitos sobre padrdes de
consumo estabelecidos” (Gatignon e Robertson, 1991, p. 318).

Segundo Almeida (1993, p. 13-16), a industria cultural pode ser abordada como
agente econdmico por razdes de natureza objetiva quando entendida em seu largo espectro:
produz riqueza, gera empregos e proporciona arrecadagdo tributaria. A industria do
entretenimento, cuja matriz ¢ a produgdo cultural, situa-se entre as cinco maiores do mundo; e
a produgdo artistica, expressa na multiplicidade de suas aplicagdes, é uma das grandes
tendéncias mundiais principalmente do proximo século. Ainda segundo o autor (1993, p. 28),
o Brasil trata-se de um mercado com um nimero reduzido de consumidores culturais dotados
de baixo poder aquisitivo. O universo de pessoas consideradas enquadraveis na categoria de
consumidores culturais regulares da produgdo (discos, livros, cinema, teatro, artes plasticas,)
monta a 2,3 milhdes, correspondentes a faixa populacional que percebe mensalmente ganhos
superiores a vinte salarios minimos. E 3,5% da populagdo economicamente ativa (estimada

em 65 milhdes de pessoas), um percentual que restringe o acesso da produgdo artistica a uma
faixa de consumo estreita e elitizada.

A produgio artistica contemporanea se distingue em dois conceitos: o de industria
cultural e o de cultura ndo-industrial. A industria cultural, fendémeno tipico da sociedade de

massa deste século, é bem traduzida na conceituagdo formal da UNESCO: “a produgdo e a
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distribui¢do de bens e servigos culturais em larga escala e de acordo com uma estratégia
baseada mais em consideragdes econdmicas do que em preocupagdes de desenvolvimento
cultural”. E a produgdo dos multiplos, o encontro da criagio artistica com o capitalismo
apressado e com demandas a atender. A esta categoria inserem-se a industria editorial, a
fonografica e a cinematografica, que contam ainda com o impacto da midia (media) ao longo
do circuito de distribui¢do de seus produtos. Podem ainda pertencer a esta categoria museus,
shopping centers e grandes exposi¢des enquanto parques de ofertas de servigos e
equipamentos culturais. E o dominio do lazer que permeia e interage com a produgdo cultural.
A cultura ndo-industrial remete, por exemplo, a memoria artistico-patrimonial das sociedades
(Almeida, 1993, p. 28-29).

"Cultura", no Brasil, para Jabor (1993, p. 9-11), é uma palavra envolvida por um
manto diafano: todos véem, mas ninguém delineia. Segundo o autor, no caso nacional, ela
serviria para montar um sistema de valores. Por muito tempo, e ainda hoje, a cultura pode ser
chamada de ersatz, ou seja, o substituto da politica para pequenos burgueses preguigosos. Ha
muitas acepgdes, observando-se na Franga, nos Estados Unidos e no Brasil formas distintas.
Na Franga, ela se mostra uma pratica possivel e estimulada pelo Governo; vivida como
comportamento quotidiano, como bem-estar com o mundo, refinamento. Nos Estados Unidos,
por outro lado, a “cultura” € rara até como palavra. La, tem-se a “industria do
entretenimento”, “arts”, “show business”, “culture” no sentido antropologico do todo social,
mas n3o se tem a palavra na acepg¢do brasileira. Segundo ele, no Brasil, a cultura pode ser
vista como algo preocupante pois suas politicas de fomento sio ineficientes.

Diante do exposto, voltando ao pensamento de Morin (1975, p. 14-16) sobre a
“cultura de massa”, o produto cultural estd estritamente determinado por seu carater,
industrial de um lado, seu carater de consumagdo diaria de outro, sem poder emergir para a
autonomia estética. Ele ndo é policiado, nem filtrado, nem estruturado pela Arte (valor
supremo da cultura dos cultos). Para ele, é preciso seguir a cultura de massa, no seu perpétuo
movimento da técnica a alma humana, da alma humana a técnica, langadeira que percorre
todo o processo social. Contudo, a0 mesmo tempo, € preciso concebé-la como um dos
cruzamentos desse complexo de cultura, de civilizagGes e de historia do século XX. Segundo
Morin (1975, p. 65), inserida no lazer moderno, a cultura de massa se apresenta sob diversas
formas mas particularmente sob a forma de espetdculo, além disso, € produzida
industrialmente e distribuida no mercado de consumo. E através dos espetaculos que seus
contetidos imaginarios se manifestam, ou seja, é por meio do “estético” que se estabelece a

relagdo de consumo imaginario.



1.1 INDUSTRIA CULTURAL

O termo "industria cultural" foi utilizado pela primeira vez pelos componentes da
Escola de Frankfurt, Adorno e Horkheimer (1985). Eles argumentam que o cinema e o radio
ndo precisam se apresentar como "arte", ou seja, ambos sdo negocios e se utilizam de
ideologias para legitimar a baixa qualidade do que produzem. Para os autores, a técnica da
industria cultural gerou a uniformizagdo e a produgdo esquematizada em série para a
sociedade de consumo em massa. O mundo inteiro foi paulatinamente sucumbindo a industria
cultural, na medida em que os espectadores foram acostumando-se as realidades impostas e
facilmente entregando-se as formulas dos filmes (Adorno e Horkheimer, 1985, p.118-119).
Esta industria da diversdo, portanto, foi seﬁdo desenvolvida mediante a adaptagdo consciente
as necessidades do pﬁblico registradas com base nas bilheterias. Afinal, na visdo dos autores,
o conteudo dos filmes oriundos da industria cultural mostra-se muito mais como "fachada"
para sequiéncias automatizadas de operagdes padronizadas e formas fixas consagradas. Assim,
a indastria cultural "ndo cessa de lograr seus consumidores quanto aquilo que esta
continuamente a lhes prometer": a fuga do quotidiano, embora utilize-se dele como cenario e
cliché ideologico. (1985, p. 128).

Outro componente da mesma Escola, Benjamin (2000), relata que as obras de arte
sempre foram suscetiveis de reprodugdo, embora as técnicas de reprodugdo sejam um
fendmeno mais recente, ou seja, "a obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica" foi
o termo utilizado pelo autor a fim de designar a possibilidade de difusdo que as produgdes
artisticas foram adquirindo sucessivamente. Neste século XX, as técnicas de reprodugdo
atingiram um tal nivel que estdo aptas a serem aplicadas a todas as obras de arte do passado e
de modificar profundamente seus modos de influéncia. Na medida em que a reprodutibilidade
se configura, o carater de "unicidade" de uma obra se esvai, embora concomitantemente possa
ser percebido um enorme ganho advindo da sua difusdo em massa. Os filmes "exigem" essa
difusdo em massa devido aos altissimos custos de producdo; sendo assim, a técnica de
reprodu¢do permite ao filme sua difusdo em massa e principalmente possibilita a sua
existéncia.

De fato, as invengdes técnicas foram necessarias para que a industria cultural se
tornasse possivel, como por exemplo o cinematografo — aparelho destinado a registrar o
movimento que foi absorvido pelo espetaculo, o sonho e o lazer. Observa-se que ha uma
concentragdo técnica e econdmica na industria cultural: a imprensa, o radio, a televisdo, o
cinema s3o industrias ultra ligeiras pela mercadoria produzida. No caso do cinema, esta

mercadoria fica gravada sob a pelicula cinematografica e, no momento do consumo, torna-se



impalpavel, uma vez que esse consumo ¢é psiquico. A indistria cultural precisa de unidades
necessariamente individualizadas. Um filme pode ser concebido em fungdo de algumas
receitas-padrio mas deve ter sua personalidade, sua originalidade, sua unicidade. A industria
cultural, deve, pois, superar constantemente uma contradicdo fundamental entre suas
estruturas burocratico-padronizadas ¢ a originalidade do produto que ela deve fornecer
(Morin, 1975, p. 17-20).

Para Morin (1975, p. 20-23), o paradoxo da industria cultural se d4& em uma
organizagdo burocratico-industrial da cultura,‘ e essa possibilidade reside na “estrutura do
imaginario”. O imaginario se estrutura segundo arquétipos — figurinos-modelo do espirito
humano que ordenam os sonhos e, particularmente, os sonhos racionalizados que sdo os temas
miticos ou romanescos. Regras, convengdes, géneros artisticos impdem estruturas exteriores
as obras, enquanto situagdes-tipo e personagens-tipo lhes fornecem as estruturas internas. A
analise estrutural nos mostra que se pode reduzir os mitos a estruturas matematicas e toda
estrutura constante pode se conciliar com a norma industrial. A industria cultural persegue a
demonstragdo a sua maneira padronizando os grandes temas romanescos, fazendo clichés dos
arquétipos em estere6tipos. Em determinado momento, precisa-se da invengdo. E aqui que a
produgdo ndo chega a abafar a criagdo, que a burocracia ¢ obrigada a procurar a invengao, que
o padrdo se detém para ser aperfeigoado pela originalidade. A criagdo cultural ndo pode ser
totalmente integrada num sistema de produgdo industrial. Em outras palavras, a industria
cultural precisa de um eletrodo negativo para funcionar positivamente. Esse eletrodo negativo
vem a ser uma certa liberdade no seio de estruturas rigidas.

Segundo Morin (1975, p. 22), o filme deve encontrar seu publico e tentar uma sintese
dificil do padrdo e do original: o padrdo se beneficia do sucesso passado e o original é a
garantia do novo sucesso, mas o ja conhecido corre o risco de fadigar enquanto o novo corre o
risco de desagradar. E por isso que o cinema tem tentado unir o arquétipo com o individual,
ou seja, um anti-risco da cultura de massa. Contudo, Morin (1975, p. 27) fala ainda de uma
zona marginal e uma zona central da industria cultural. Os autores podem expressar-se em
filmes marginais, feitos com um minimo de despesas. Inversamente, a padronizagdo restringe
a parte da invengdo no setor fechado da industria cultural, o setor ultra concentrado, o setor

onde funciona a tendéncia a0 consumo maximo.
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1.2 CINEMA: INDUSTRIA E ATIVIDADE ARTISTICA

O cinema é uma arte integrada, que se serve de varios meios de expressdo a0 mesmo
tempo, como fotografia, artes plasticas, musica, literatura, dramaturgia, entre outros. De
acordo com Metz (1977, p. 118), o cinema provém tecnicamente da fotografia, sendo feito
com vérias fotografias (fotogramas ou quadros), embora do ponto de vista semiologico’ muito
se distinga — o cinema permite denotag¢do e conotagdo, além de narrativa filmica.

Hobsbawm (1995, p. 182-184), na sua argumentagdo sobre as artes no inicio do
século XX (1914 a 1945), diz que s6 havia duas artes de vanguarda: o cinema e o jazz,
embora ele critique, fundamentalmente, a produgdo pouco intelectualmente ambiciosa de
Hollywood, a qual era vista semanalmente por centenas de milhdes de espectadores (incluindo
intelectuais) em palacios de cinema cada vez mais gigantes e luxuosos. O autor observa ainda
que o impacto da vanguarda no cinema comercial ja sugeria que o “modernismo” comegava a
deixar sua marca na vida diaria, tendo isso sido acarretado de maneira obliqua — as produgdes
que o grande publico ndo considerava arte ndo tinham de ser julgadas por um critério de valor
estético a priori.

Numa retrospectiva pela visio de Hobsbawm (1995, p. 193-196), o cinema foi quase
desde o inicio um‘ veiculo de massa internacional. O abandono da linguagem potencialmente
universal do filme mudo, com seus codigos testados de comunicagdo intercultural, muito
parece ter feito para tornar internacionalmente familiar o inglés falado, e com isso denota ter
ajudado a estabelecer a lingua como padrio global do fim do século. Pois na era de ouro de
Hollywood os filmes eram principalmente americanos — a ndo ser no Japdo, onde se fazia
quase tantos filmes de longa-metragem quanto nos Estados Unidos. As vésperas da Segunda
Grande Guerra, Hollywood fazia quase tantos filmes quanto todas as outras industrias
combinadas, mesmo incluindo a India, que ja produzia cerca de 170 por ano para um piblico
tdo grande quanto o do Japdo e quase tanto quanto o dos Estados Unidos. De qualquer modo,
ndo sobreviveu a desintegragdo do “sistema de estiidios”, que atingiu seu auge nessa época
como uma maquina de produgdo de sonhos em massa, mas desmoronou pouco depois da
Segunda Grande Guerra. Mesmo assim, o autor pensa que o cinema transformou de modo
profundo a maneira humana de perceber a realidade, criou novos meios de ver e estabelecer
relagdes entre as impressGes dos sentidos e as idéias, além de um veiculo era a propria

mensagem.

? Semidtica. Teoria dos signos e seu uso na linguagem.
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A ida ao cinema — por parte dos espectadores — configura-se, principalmente, em um
programa de lazer muitas vezes coletivo, extrapolando o simples ato de assistir aos filmes em
si mesmos. Segundo Araujo (1981, p. 15), as diversdes mecanicas (fonografos, fotografia
animada, lanterna magica, presépios movimentados) e as artisticas (museus de cera, concertos
vocais e instrumentais, nimeros de café-concerto) procuravam salas ou teatros nos pontos
centrais da cidade de Sdo Paulo, a época possuindo cerca de 200 mil habitantes. Foi assim que
em 1897, no Saldo de Concertos da Paulicéia da Rua Quinze de Novembro, ocorreu a
primeira exibi¢do de cinema intitulada Edison’s Eletrical Exhibition: Professor Kij & Joseph,

tendo sido comentada pela imprensa:

(...) constituiu uma revelagio para ndés que nunca vimos em um compartimento tantas
pessoas reunidas. O concerto, o microfonografo e o vitascopio sdo o divertimento predileto
do nosso publico. (O Comércio de Sao Paulo, 2.2.1897, p. 2)

Aragjo (1981, p. 16) relata que os intervalos eram preenchidos por uma orquestra,
pois a sessdo em geral durava das oito as dez horas da noite. Em 1898, o cinematografo dos
irmaos Lumieére foi trazido para S3o Paulo — pela Cia. de Novidades Excéntricas do Dr.
Cunha Sales — ap0s ter passado uma temporada vitoriosa no Teatro Lucinda do Rio de
Janeiro, Capital Federal na época. Portanto, no Teatro Apolo da Rua da Boa Vista, em 13 de
fevereiro, com sessdes (na época chamadas de “fungdes”) todas as noites as oito e meia horas,
foi apresentado ao publico paulistano o verdadeiro cinematografo Lumi€re, muito bem
recomendado pela imprensa. A Cia. de Novidades Excéntricas, como as demais companhias
exibidoras de filmes, eram intinerantes e apds sua temporada em Sdo Paulo seguiu para
Campinas — segundo descreve Araujo (1981, p. 27-30).

Interessante ressaltar que os primeiros filmes exibidos (chamados de “vistas”)
eram reprodugdes fieis das cenas vivas da vida quotidiana das pessoas e da natureza. O filme
como ficgdo, obra de arte ou produgdo autoral foi algo que aconteceu posteriormente. Araujo
(1981, p. 62-63) explica que os episddios copiados das cenas reais impressionavam mais 0s
espectadores: mesmo em abril de 1901, no Teatro Sant’ana de Sdo Paulo, quando o
“grandioso drama historico” Joana d’Arc foi exibido, notou-se resisténcia por parte da platéia.
Também ndo havia cinemas, os filmes eram exibidos em teatros, cafés, saldes. O nome Movie
Theater € originario justamente dos teatros onde os filmes eram exibidos. Segundo as
reprodugdes de an(incios contidas no livro de Aragjo (1981, p. 76-79), em janeiro de 1902, ja
havia a meia-entrada para criangas e as matinés. Foi também neste ano que ocorreram as

primeiras exibigdes religiosas durante a Semana Santa (4 Vida de Cristo), como a do Saldo
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Paulicéia Phantastica da Rua do Rosario e a do Polytheama-Concerto. 4 Vida de Cristo,
pelicula exibida no Saldo Paulicéia Phantastica, foi muito bem recebida pelos espectadores
por ser colorida e ter grande nitidez. Doravante, as exibi¢des religiosas durante a Semana
Santa tornaram-se comuns em varios cinemas do Brasil e atualmente, em muitas cidades, este
habito perdura.

As inovagdes tecnoldgicas referentes a exibigdo dos filmes sempre foram usadas
como atributo de diferenciagéo, como pode ser visto nas varias reprodugdes de anuncios de
companhias exibidoras do comego do século em Sio Paulo (Araujo, 1981). Sempre que surgia
uma novidade, eram publicadas matérias nos jornais ou mesmo anuncios dos exibidores sobre
0s avangos e os locais de exibigdo, bem como um programa com as vistas a serem exibidas. A
informagdo que os espectadores recebiam acerca da exibigdo dos filmes vinha sobretudo dos
jornais, radios, do boca-a-boca e dos reclames feitos por bandas de musicos nas ruas da
cidade, algumas vezes com tabuletas luminosas. As entradas eram compradas com
antecedéncia geralmente em cafés, confeitarias e charutarias ou na bilheteria caso ainda
houvesse assentos disponiveis.

Segundo uma pesquisa feita na Franga pelo Centro Nacional do Cinema em 1964,
foi verificado que o atrativo do cinema para as pessoas vem do desejo de fugir ao trabalho e
ao quadro de vida quotidiano, somado a isso, 0 gosto pela saida coletiva; e, enfim, a sedugdo
das imagens em si mesmas. Quanto as razdes pelas quais ndo se vai ao cinema, elas estdo
ligadas a idéia que se faz do cinema (preconceitos, esteredtipos e decep¢des), embora também
intervenham algumas razdes materiais; dificuldade de transporte, problema da guarda dos
filhos, entre outras (Akoun, 1982, p. 227). Apesar desse inquérito ser demasiado antigo, ele
mostra que as razdes parecem nao ter mudado muito com o passar dos anos, este trabalho visa
justamente um melhor entendimento dessa questdo.

Para Akoun (1982, p. 223-224), em virtude das condigdes da sua produgdo e da
sua distribui¢do que eqiivalem as de uma mercadoria, o filme € obrigado a submeter-se as leis
da rentabilidade. Tendo um filme a finalidade de agradar, as salas de exibigdo devem lutar
contra o desgaste do olhar renovando constantemente o estilo da sua programag@o. A industria
do cinema ¢é portanto paradoxal visto que, sendo industria, ela precisa de padronizagdo, ao
passo que, na qualidade de industria ligada as necessidades do imaginario, ela necessita de
originalidade, de individualiza¢do do produto, ambas caracteristicas proprias da criagdo
artistica. O cinema ¢ de certa forma obrigado a encontrar na esfera técnica modalidades de
renovacdo da sua arte de espetaculo. Simultaneamente, o cinema se apresenta como midia de

massa e uma forma de arte.
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O filme € um produto cultural, a exibi¢do deste por sua vez é um servigo de lazer
que procura o publico por meio da distribui¢do. O trabalho de langamento de um filme ja é
habitual e tdo importante quanto a feitura dele proprio, levando-se em consideragio
principalmente as datas. O maior produtor de filmes hoje, ao contrario do que se pensa ndo
sdo os Estados Unidos mas a India. A grande diferenga consiste no prestigio e na hegemonia
que possui. 0 cinema norte-americano em relagdo aos outros paises, enquanto que o cinema
indiano visa o consumo interno.

Atualmente, um filme pode ser feito por meio da produgdo de estidio (Columbia,
Warner, Universal, Fox, United Artists, MGM ou Disney), financiamento estatal ou produgdo
independente (parceria com varios investidores-empresarios que se aproveitam de descontos
nos impostos oferecido pelo governo como incentivo a quem investe em cultura).

O cinema é o produto contraditorio da tecnologia que o possibilitou, espécie de
desvio de uma finalidade primeira, que era o laboratdrio, em proveito do divertimento, do
tempo livre, do espetaculo. Pelas palavras de Louis Lumiére, o cinema transformou-se de
objeto circunscrito no dominio da ciéncia em brinquedo de feira, depois em industria do
espetaculo e em produto cultural de massa (Akoun, 1982, p. 220). O francés Georges Mélies
foi um dos mais importantes cineastas dos primérdios do cinema; o primeiro a perceber que o
cinema poderia ser utilizado como espetaculo ficcional, e ndo apenas como aparelho

mecanico de registro da realidade.

1.3 O DESENVOLVIMENTO DO CINEMA

Na visdo de Akoun (1982, p. 219), o cinema deve a sua origem a duas séries de
fatores. Por um lado, um processo técnico-cientifico: as pesquisas empreendidas pelos fisicos
e pelos psicofisiologistas para explicar o fendmeno da persisténcia retiniana® e reconstituir a
sintese do movimento; por outro lado, uma procura social propria das nossas sociedades: a
necessidade de organizar uma industria do imaginario. Isso pode ser corroborado pelo
pensamento de Avellar (1996, p. 218), quando defende que “o Cinematografo desarrumou o
arrumado”: destruiu de vez a zona invisivel que até entdo separava o observador da cena
observada, afirmando mais radicalmente que a imagem n3o € propriamente 0 que s€ arruma
para a vista, mas aquilo que exige que a vista se arrume para ela.

Segundo Metz (1977), antes de o filme ser o meio de expressdo atualmente

conhecido, foi um processo mecdnico de registro, de conservagdo e de reprodugdo dos

¥ Retina. A membrana sensivel do olho e a mais interna que recebe a impressao luminosa.
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espetaculos visuais moveis. Foi no periodo de 1910 a 1915 que o cinema como arte
paulatinamente passou a ser considerado no sentido atual da palavra; e O Nascimento de Uma
Nagdo (Birth of a Nation, EUA, 1915, de D. W. Griffith) consta entre os primeiros filmes na
acepcdo dada a esta palavra: narragdo de certa extensdo e recorrente aos processos
especificamente cinematograficos. Embora nomes importantes como George Méliés, Promio,
G. Smith, F. Williamson, E. S. Porter possam ser citados, o nome de Griffith é bastante
recorrente pois foi quem precisou e estabilizou a narragdo filmica. Tendo ele filmado entre
1911 e 1915, foi neste ultimo ano que, com O Nascimento de Uma Nagdo, o cinema se torna
narrativo e se constitui uma linguagem — a medida que articula elementos significativos no
seio de combinagdes reguladas

A tecnologia revolucionou as artes. Invengdo inacabada, invengdo continua, o
cinema desde que foi “inventado” ndo parou de sofrer inovagdes. Viu o som, a montagem, o
primeiro plano, o plano-seqiiéncia, o western, os grandes estudios, o Technicolor, a mesa de
animagdo, os novos sistemas de cor, o Cinemascop, o Cinerama, a terceira dimensdo, os
cinemas novos, 0 70mm, o super 8, o super 16, a cimera na mao, a imagem digital, a lente
zoom, o som direto, o dolby, o sensurround, o video, a telecinagem, a kinescopagem — em um
século (Avellar, 1996, p. 242-243).

Como também narra Akoun (1982, p. 224), a primeira grande revolugdo foi a
passagem do cinema mudo para o sonoro; ela eclodiu em 1927 com o filme produzido pela
Warner Bros.: O Cantor de Jazz. No plano -econdmico, o advento do cinema sonoro fez
- -crescer a penetragdo do mundo financeiro pelo fato de serem indispensaveis vultuosos capitais
para construir estudios equipados. No plano da difusdo, por algum tempo as produgdes
nacionais foram favorecidas em fungdo do obstaculo lingiistico. Em 1928, o processo
Technicolor é elaborado, permanecendo ate 1950 como o processo industrial quase tGnico de
cinema em cores — contribuindo para reforgar a supremacia hollywoodiana. Mesmo assim,
apenas de 1935 em diante é que sdo efetivamente lancados filmes em cores. O
desenvolvimento da televisdo influenciou o cinema a perseguir outras inovagdes técnicas,
como processos Cinemascop, Cinerama, Vistavision, Panavision, Todd A.O. (ver Anexo 1
para uma detalhada cronologia da evolugdo artistica e técnica do cinema).

A reboque de todo o exposto acima, as salas de exibigdo seguiram um percurso
proprio e diretamente ligado as inovagdes que o cinema sofreu ao longo do tempo, bem como
uma trajetoria atrelada aos diferentes ciclos de publico. Akoun (1982, p. 228-229) portanto
questiona o fim das grandes salas, dos “palacios” de 1000 a 2000 lugares, em proveito das

pequenas salas (100 a 300 pessoas) que, reagrupadas, oferecem um maior leque de programas,
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a alvos melhor determinados. O autor argumenta: “a analise da composi¢do do publico e das
suas motivagdes confirma a deslocagdo do cinema para uma forma de espetaculo ao mesmo

tempo mais ambiciosa culturalmente e mais circunscrita socialmente”.

1.3.1 CINEMA ELETRONICO

Segundo Termine e Prono (1985, p. 11-14), a pesquisa descobre cada vez mais
possibilidades e campos de aplicagdo no setor de audiovisuais. Os autores questionam se a
eletronica e as novissimas tecnologias vao realmente mudar a face do mundo e introduzir os
espectadores num universo cultural totalmente novo, sobre o qual hoje apenas se fazem
previsdes passiveis de erro. Vive-se ainda hoje, passados mais de dez anos, numa situag@o de
fronteira, tendo a eletronica ja produzido no campo do audio extraordinarias inovagdes. A
digitaliza¢do e os sistemas eletronicos trazem consigo a “reprodutibilidade técnica”, mudando
e redefinindo conceitual, perceptiva, cultural e produtivamente a arte: a producio e elaboragio
de imagens provoca uma transformagdo de todas as fases em que se articula a elaboragéo de
um filme, da preparagdo a distribui¢do. Além da dimensdo estética modificada, configura-se
mutagdo profunda do meio cinematografico, uma renovagio da “cultura visual”: da quimica e
mecanica a eletronica digital — ainda que se pese resisténcia, ceticismo ou perplexidade, tal
como no advento do filme mudo, primeiro, e do sonoro e do colorido depois, por parte dos

técnicos do setor.

“Ignorar, ou fingir ignorar, os grandes passos em frente que foram dados no
sistema de informagdo-comunica¢do com o advento da televisdo, significa ter
uma concepgao retrograda do progresso e uma visdo negativa da historia.” ~
Enzensberger

O cinema, principalmente na década de oitenta, passou por um ponto de mutagdo e
ndo teve outra saida sendo renovar-se. Renovagdo que implicou uma inovag@o das salas de
exibicdo, pois o ultimo corpo da grande cadeia estaria indissociavel das grandes
transformagdes vinculadas ao sistema audiovisual. Na década de noventa, por sua vez, o
cinema estd sendo levado a reboque de fenOmenos relacionados as redes informativas e
principalmente a Internet — digitalizagdo, convergéncia de meios, alto trafego de som e
imagem por vias Opticas. Fator irreversivel, merecedor de conscientizagdo para os atores
envolvidos nestas mudangas, principalmente o espectador de cinema: aquele que sera usuario
de uma nova modalidade de entretenimento — como a possibilidade de baixar filmes via

computador pessoal (download). No campo da musica, em virtude do MP3 e mesmo da
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facilidade de falsificagdo de CDs, o setor fonografico passa momentaneamente por uma crise
ou impasse. A subversdao pela qual passam a sociedade e a politica ¢ obra da ciéncia
eletrdnica, argumentam Termine e Prono (1985, p. 16). Para o cinema, mostra-se latente uma
transformag¢do. Muito se tem especulado, embora haja igualmente reais indicios de que a
distribuicio e exibigio dos filmes brevemente tenham suas logisticas modificadas —
sobretudo as dos grandes operadores e estidios internacionais.

Ja nos idos de 1985, Termine e Prono tinham a ciéncia da existéncia de problemas de
ordem estético-lingiiistica, sociocultural, politica referentes ao novo mundo das imagens
eletromagnéticas e computadorizadas. No entanto, para os autores, tais problemas parecem ser
muito estimulantes no que tange a sua resolugdo. De qualquer modo, a realidade se mostra
pouco diferente daquela da década de oitenta, mas néo é sabido até quando. Termine e Prono

(1985, p. 17) informam:

(...) o progressivo aperfeigoamento da qualidade da imagem eletronica pde seriamente em
causa a convivéncia (econdmica e funcional) de continuar a usar ainda por muito tempo a
pelicula “quimica” na fase de rodagem, montagem, e até mesmo de distribuigdo do filme (...)

Na década de oitenta, como cita Aristarco (1985, p. 21), a freqiiéncia dos
espectadores da Europa e dos Estados Unidos estava em declinio crescente; muitas salas de
exibi¢do foram fechadas ou seus espagos foram transformados para atender as mais variadas
atividades economicas — discotecas, supermercados; no caso do Brasil, bingos e igrejas
evangélicas. A progressiva redugdo das presengas nos cinemas era resultado tanto do menor
interesse do publico pela proje¢do de filmes como da obsolescéncia técnica destes
estabelecimentos de exibigdo, a qual se fazia mais visivel a propor¢do que a tecnologia
empregada pelos estudios na feitura dos filmes se desenvolvia.

Aristarco (1985) afirma que para aumentar o interesse do espectador € preciso que
lhe sejam oferecidos filmes melhores; mas a possivel qualidade do filme como espetaculo
desaparece em condigdes desvantajosas no que concerne a inadequagdo da tecnologia de
proje¢do, gerando uma situagdo de desconforto ao espectador. O sucesso do video doméstico
(home video) foi bastante motivado pela auséncia do “cinema espetaculo”, fazendo com que
as pessoas abandonassem o prazer da visdo coletiva e aderissem ao “cinema em casa” durante
varios anos. Alguns cineastas, como Roberto Rossellini, falavam da “morte” do cinema como
espetaculo, pois as pessoas ja ndo se reconheciam no cinema e isso ocasionava as grandes
auséncias de publico nas salas de exibigdo.

Aristarco (1985, p. 31) pensa que as salas de exibigdo podem vir a tornar-se lugares
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de encontro destinados a grupos de espectadores — como aconteceu a muitos teatros a época
do cinematdgrafo —, ndo excluindo aquele publico heterogéneo que vai a procura de um
grosseiro “imaginario coletivo” e para os qual as transnacionais do entretenimento produzem
e continuardo a produzir blockbusters, baseado, ndo por acaso, em efeitos sonoros e visuais
cada vez mais gigantescos.

A projecdo eletronica era pouco satisfatoria em 1985, segundo Aristarco.
Atualmente, as tentativas de digitalizar todas as fases da produgdo cinematografica e sua
posterior distribuigdo ainda s3o isoladas e em pequeno numero. Dentre as varias vantagens
para quem trabalha com os atualmente chamados e-cinema ou e-movies® ¢ a significativa
economia de tempo, de esforgo e recursos; além das inimeras possibilidades do ponto de vista
da expressdo da linguagem e do maior “controle” do cineasta sobre a sua obra, pois manipular
digitalmente a imagem diminui substancialmente os custos de produgdo, permite a reciclagem
de imagens ndo utilizadas, entre outras vantagens péra aqueles que produzem filmes.
Contudo, para os exibidores que o comercializam e para os espectadores que o consomem
ainda ha consideragbes a serem feitas. Esta passagem implica, por exemplo, o conceito da
distribuigdo, a figura mitica do projecionista, os laboratorios de revelagdo, o computador
como principal assistente e provedor de dados, entre outros elementos envolvidos na industria
cinematografica e do audiovisual. Aristarco (1985, p. 33) pensa que a neutralidade da
tecnologia do cinema eletronico inexiste devido a quem estd por detrds dela e com que
objetivos fara sua adogéo e difusdo — principalmente por se tratar de uma cultura de massa.

As possibilidades do novo modo de fazer, distribuir e consumir cinema sio muitas e
variadas. A substituigdo da pelicula sera inexoravel, sendo em algumas periferias
tecnologicas, onde a pelicula e a cimara de cinema se manterdo necessarias por certo tempo,
pois a passagem da estrutura analogica para a digital — como toda transi¢io — difere na
implementagio dependendo do local em questio.

Na era da revolugdo digital, as descobertas cientificas contemporaneas sdo ultra
ligeiras, traduzidas em inovagdes tecnologicas e aplicagdes multissetoriais de repercussio
global. A atual e abrangente reestruturagdo produtiva e reorganizagio societaria, ancoradas na
microeletronica, eletronica digital, robdtica e telematica. Em pensar que ha duas décadas as
megaempresas de microeletronica e de informatica ndo figuravam na lista das vinte maiores

do planeta, e outras nem existiam (Dreifuss, 1997, p. 18-25).

* E-cinema: electronic cinema. E-movies: electronic movies (filmes eletrénicos). Clara alusdo aos
termos e-mail (correio eletrénico) e e-commerce (comércio eletronico), clichés da contemporaneidade
quando se trata de fendmenos ligados a Internet.
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Observa-se que no que tange a industria cultural, as corporagdes estratégicas
transnacionais, buscando sinergia empresarial concretizadas em aliangas “ofensivas”,
organizam-se em torno de leques de circunstdncias sinergéticas e de fatores estruturantes
basicos — como a possibilidade de embutir a competéncia crucial numa rede de corporagdes
de sistemas e de produtos. O problema reside num padrdo de aceitagio mundial — seja de
produto, processo ou servigo— constituido a partir de possibilidades que a interface cientifica,
tecnologica e produtiva viabilizam. Dreifuss (1997, p. 114-116) cita o exemplo da mega
alianga reunindo a Matushita (principal empresa de produtos eletronicos para consumo no
mundo) com a Toshiba, Time-Warner, Thomsom Consumer Eletronics, Hitachi, Pioneer € um
grupo de estudios cinematograficos de Hollywood — entre os quais a Universa/MCA, Walt
Disney, 20th Century-Fox, MGM/United Artists e Warner-Brothers. Esta ampla coalizio
pretendia juntar capacidades para o desenvolvimento tecnologico de uma nova gera¢do de
CDs digitais: o DVD’, permitindo entfo a integragio com o computador e o telefone, de modo
que os se processasse a mudanga do comercio de atomos para o comércio de bits®. A mega
alianga da Matushita enfrentou a coalizdo rival da Sony (proprietaria dos estiidios Columbia e
Tristar, CBS Records e Aiwa) com a Philips (controladora da PolyGram Filmed
Entertainment e Magnavox).

O agora caso classico acerca dos sistemas de videocassete diferentes Betamax e
VHS, langados na década de setenta respectivamente pela Sony e pela Matushita, em que o
primeiro era considerado superior mas teria sido eclipsado pelo segundo devido ao poderio
economico e a influéncia comercial da Matushita — que teria convencido fabricantes, usuarios
empresariais, varejistas e consumidores individuais a aceitar o seu sistema VHS. A Sony,
inclusive, na década de oitenta passou a produzir o VHS. Logicas de sinergia, cooperagio
competitiva e competigdo imperfeita, tudo isso ndo impede que o sistema de cassete compacto
digital da Matushita, langado em 1992 e tendo sido desenvolvido pela Philips (adversaria em
outra ocasido). A otica da potencializagdo das capacidades empresariais, num terreno
demarcado por competéncia matricial e de produto, leva a aliangas transnacionais, com
corporagdes complementares € mesmo concorrentes — como as que foram estabelecidas entre

Matushita e Texas Instruments, bem como entre Sony e AT&T (Dreifuss, 1997, 120).

°>DVD é a sigla de Digital Versatile Disc ou Digital Video Disc, podendo traduzir-se por “video disco
digital”, mas também designando o préprio apareltho. URL: http./ivww.dvdfuture.com.
® Vide Nicholas Negroponte (MIT) em A Revolugdo Digital, 1995, Cia. das Letras.
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1.3.1.1 A REVOLUCAO DIGITAL NO CINEMA

Segundo Gordirro (1999, p. 52-53), em plena virada do milénio, o cinema se prepara
para um salto tecnoldgico em diregdo a um futuro sem pelicula. O cinema digital funciona
basicamente de duas maneiras, uma mais moderada e outra mais radical. No primeiro caso, o
projetor atual ¢ eliminado e o filme é exibido por potentes projetores que convertem a imagem
da pelicula para um sinal eletronico, o que diminui a perda de qualidade e ndo gasta a copia,
ja que as mesmas s3o manuseadas. O grande avango considerado radical fica a cargo do
abandono da pelicula em si, usando-se cdmeras que registram tudo em sua memoria como bits
e bytes. Nido ha filme a ser revelado, nem rolo a ser trocado ou transportado. E, em suma,
cinema em CD. Essa revolugdo esta cada vez mais proxima de se tornar realidade. Estudios de
Hollywood como Miramax, Sony e Lucasfilm (de George Lucas) estdo unidos a gigantes da
eletrénica como JVC, Sony e Texas Instruments na pesquisa de cdmeras e projetores digitais.

Considerado a ultima frincheira de resisténcia analogica a invasdo do império digital,
o “futuro” da sétima arte parece invariavelmente ser digital. O projetor ILA-12K da empresa
norte-americana Hughes-JVC dispensa o uso de rolos de filme; acessa as imagens de um
longa-metragem armazenadas digitalmente na memoria de um computador e as amplia para
uma tela normal de cinema (Moon, 1999, p. 84). As duas primeiras exibi¢Ges publicas de um
filme digital por meio do novo ILA-12K se deu em quatro salas nos Estados Unidos quando
George Lucas exibiu o episodio inicial do filme Guerra nas Estrelas (A Ameaga Fantasma)
em 18 de junho deste ano. A opinido das pessoas da drea foi de que a cada sess@o os filmes
pareciam novos, ja que a pelicula ndo se deteriora com esse tipo de exibigdo. A terceira
exibi¢do de um filme digital (4 Vida é Bela, de Roberto Benigni) se deu no Metropolitan do
Rio de Janeiro em 29 de junho, seguida apenas das cidades de Los Angeles e Nova York e por
meio do mesmo ILA-12K (existem 24 no mundo) — trazido ao Brasil pela Broadband Image
Technologies, representante nacional da Hughes-JVC (Gordirro, 1999, p. 52-53; Moon, 1999,
p. 84-85).

As implicagdes estratégicas disso tudo residem, ndo apenas em virtude de um sistema
obsoleto de cinema, mas principalmente, a pesquisa e o investimento realizados
potencializardo a possibilidade de o retorno triplicar o inv.estimento. Com a adog@o do sistema
digital, acabam etapas dispendiosas do processo de produgio, como a copiagem e distribuigdo
de rolos e rolos de filme. Com o filme no formato digital (rodado com cimeras digitais, sem
pelicula), ele podera chegar aos multiplexes via satélite ou cabo de fibra oOtica, armazenado
num servidor que podera ficar no estudio, por exemplo, conectado ao ILA-12K — sem gastos

com laboratoério, caminhdes e gente para transportar rolos e rolos de filme em cada cinema do
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mundo (Gordirro, 1999, p. 53). A copia digital tem a mesma qualidade da original € ndo se
deteriora ou corre o risco de ser “riscada” (Moon, 1999, p. 84).

Um problema técnico apresentado pelas cimeras digitais € justamente a qualidade de
imagem, pois 90% dos cineastas em Hollywood utilizam as at¢ o momento inigualaveis
cAmeras Panavision. Filmes com poucos efeitos e com um menor quantidade informagdo
(muitos elementos a ser registrados) na tela podem ser suficientemente rodados pelas cdmeras
digitais, o entrave se da naqueles com grandes e numerosos efeitos especiais, como serd o
Episodio 2 da saga Guerra nas Estrelas. Como os estudio Hollywood tém se preocupado
crescentemente com os filmes blockbuster (filmes "arrasa-quarteirdo” ou também
denominados "filmes-pipoca"), a revolugdo digital parece iniciar-se o quanto antes em razao
de seus interesses. Outro problema técnico € que a imagem apesar de bem definida, parece
artificial — como dos filmes colorizados por computador, ou seja, o padrdo ainda ndo foi
alcangado. Ainda assim, segundo Mooh (1999, p. 85), a tendéncia € que o e-cinema se torne o
padrdo mundial dentro de cerca de cinco anos. Até o momento, todos os equipamentos de
projecdo digital sdo muito dispendiosos, para as cadeias de cinema, o investimento € até
mesmo maior que o de manter os velhos projetores barulhentos e suas ldmpadas — quando na
realidade quem vao sair “economizando” sdo os distribuidores que deixam de fazer copias. E
provavel que uma compensa¢do seja repassada aos donos das salas de exibigdo (Gordirro,
1999, p. 54). Alerta a pirataria, a Qualcomm compilou um programa que codifica o sinal do
filme, embora tal dominio estando de posse de apenas uma empresa nio esteja de acordo com
os interesses da industria cinematografica (Moon, 1999, p. 85).

Segundo Fortunato (2000) e Zabeu (2000), em cinco de maio de 2000, houve a
estréia online do primeiro filme criado para ser distribuido e visto especificamente na Internet:
The Quantum Project, que custou trés milhdes de dolares e tem aproximadamente trinta
minutos de duragdo. O filme foi dirigido pelo argentino Eugenio Zanetti — designer de arte e
premiado com o Oscar 1996 pelo seu trabalho no filme Restoration —; estrelado pelos atores
Stephen Dorff, Fay Masterson e John Cleese (Monty Python) e produzido pelas empresas
Metafilmics e SightSound. Para assistir ao e-movie, o espectador precisa ter um equipamento
relativamente simples’ e transferir o filme em formato de arquivo a partir da Internet
(download). Paga-se 3,95 dolares para se transferir o filme em baixa resolugdo e 5,95 délares

em alta resolu¢do. O inconveniente se da pelo tempo médio de duas horas de transferéncia sob

7 Requisitos de programas (sistema operacional Microsoft Windows 95, 98 ou NT; navegador Microsoft Internet
Explorer 5.0; exibidor Microsoft Windows Media Player 6.4); equipamentos (computador Pentium 1I, 32MB RAM;
placa de video 256 cores; placa de som e caixas de som) e boa conex&o de Internet (via linha telefénica ou
cabo).
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uma conexdo de 56 kbps — a velocidade da maioria dos modems atualmente. Além disso, o
monitor do computador ndo oferece o conforto visual de uma televisdo.

Até pouco tempo, a Internet era usada pelas empresas de cinema como meio
informacional para divulgar e promover filmes, assim como para vender produtos
relacionados aos filmes. A partir de agora, a Internet como midia engendra diferengas em
termos estéticos, comerciais e de linguagem em relagdo ao cinema tradicional. The Quantum
Project é a primeira tentativa comercial de realiza¢do cinematografica por meio das multiplas
possibilidades da Rede — podendo-se eliminar, por exemplo, as salas de cinema enquanto
redes de distribuigdo. Os produtores, contudo, declaram que a idéia ndo € substituir as salas de
cinema, mas desenvolver novos meios alternativos para a criagdo e distribuigdo de filmes
especificos para serem vistos na tela dos computadores pessoais (Fortunato, 2000).

Segundo Curro (2000), em dez de maio — durante o Festival de Cannes — foi
aprésentado um filme de quatro minutos chamado The New Arrival, exibido gratuitamente e
online pela Internet no site da AtomFilms. A tecnologia utilizada permite ao espectador
controlar o que vé no filme por meio da modificagdo da perspectiva da cimera em tempo real
enquanto assiste ao filme. E possivel durante a exibi¢do do curta-metragem escolher o dngulo
de visdo da camera gragas a uma lente especial de 360 graus usada nas filmagens e portanto
observar diferentes detalhes do filme quantas vezes se desejar. Este curta-metragem eletronico
foi o primeiro “filme com enredo” a utilizar a tecnologia iVideo desenvolvida pelas empresas
Intel e Be Here — empregada em transmissdes do Super Bowl para Web. O iVideo é composto
por um programa especifico (/ntel Streaming Web Video) e uma cdmera panordmica com
lentes especiais que permite as filmagens em 360 graus, desenvolvidos pela Inte/ e Be Here
respectivamente. Estas duas empresas e a AfomFilms estio envolvidas no langamento do filme
e na difusdo do conceito de interagdo 360 Degrees Forward, no qual o espectador tem um
relativo comando da cAmera 4 medida em que controla o 4ngulo de visdo das cenas. A grande
inovagdo da-se neste conceito de interagdo, pois como relata Emery (2000), nas salas de

cinema, os espectadores passivamente assistem ao registro mecanico e bidimensional das

entidades — pessoas, animais, objetos.

“como num bom filme que vocé assiste no cinema, sempre se descobre algo
novo toda a vez [que] vemos a cena novamente (...) Essa tecnologia permite
avangar nesse conceito, ja que ndo existe meios de pegarmos tudo o que esta
acontecendo no filme numa vez so. Precisamos rever a cena varias vezes para
ver tudo o que esta acontecendo.” Scott Roesh, diretor de entretenimento para
Web da AtomFilms.
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Como publicado na PC World (12/05/2000 e 18/05/2000), cinema 180 graus ou
poltronas que se movimentam de acordo com o trecho do filme ficam muito bem em parques
de diversdo e nunca foram levados em conta pelo cinema, como arte e meio de expressdo.
Amy Talkington — diretor de curta-metragens indicado a varios prémios, incluindo o
Sundance Film Festival — declara que fazer um filme “imersivo” como The New Arrival foi
um desafio. Afinal, os novos filmes parecem exigir dos diretores e produtores uma nova
maneira de pensar, haja vista que as filmagens acontecem por todo o ambiente e o cenario
precisa ser muito bem planejado.

Ambos os filmes — The Quantum Project ¢ The New Arrival — foram criados
especialmente para ser assistidos em telas de computadores pessoais com sistema operacional
Microsoft Windows, para um publico-alvo de usuarios de computador. Antes de assistir The
New Arrival, o espectador precisa instalar um pequeno plug-in para o programa RealPlayer da
empresa RealNetworks‘ Outro exemplo desta tendéncia de convergir o audiovisual na forma
de bits informativos, € a nova série animada publicada apenas na Web chamada Accuser — de
Stan Lee, criador de titulos como Homem Aranha, Incrivel Hulk e X-Men. Ele declara que o
custo de distribui¢do ¢ reduzido e a criagdo € privilegiada devido as ferramentas disponiveis
nessa midia. Accuser é um gibi eletronico desenvolvido com recursos do programa
Shockwave da empresa Macromedia (PC World, 06/05/2000).

Seguindo a tendéncia de unir filmes e Internet, a fabricante de brinquedos de montar
Lego fez parceria com a equipe do produtor cinematografico Steven Spielberg a fim de langar
o kit MovieMaker, possibilitando as criangas criarem filmes digitais usando personagens e
blocos de montar. O conjunto é composto por camera digital conectada ao computador
pessoal, programa de edigdo (desenvolvido pela Lego e Pinnacle Systems), diversas
personagens, pegas de montar, livro com indica¢des de filmagem, biblioteca de efeitos
sonoros etc. A criangas poderdo enviar seus filmes para outrem por meio do correio eletronico
(PC World, 09/05/2000).

Afora iniciativas conjuntas com a Lego, voltada para os consumidores infantis e
visando uma formagdo de consumidores altamente atraidos pela tecnologia, a empresa
Pinnacle Systems langa um produto para edigdo digital de video profissional e doméstico
chamado Studio PC TV (baseado na interface USB que dispensa placas acopladas ao
computador), contendo programas em portugués e configurado ao sistema brasileiro de cores
PAL-M. O Studio PC TV tem como publico-alvo o leigo que deseje produzir filmes
eletronicos em casa, seguindo o conceito do MovieMaker da Lego. O usuario tem a

possibilidade de criar filmes a serem exibidos pelo RealPlayer ou pelo pacote Real
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Entertainment Center. Além disso, pode-se fazer video conferéncia com parentes € amigos
distantes — desde que possuidores do equipamento —, ou seja, 0 usudrio de cinema que tenha
interesse em sair da passividade de espectador para criador de ficgdo e possa investir em
produtos do género, encontrara diversdo diferente da usual a que esta habituado (PC World,
22/05/2000).

Tudo enfim parece resultar numa grande interagdo do setor de Entretenimento as
novas empresas voltadas para a Internet, tanto que a RealNetworks (a mesma do curta-
metragem de 360° The New Arrival) e a Macromedia (da série animada Accuser) estio
trabalhando juntas a fim de integrar o padrdo Flash de animagdo. A unifo de padrdes permite
maior conforto ao usuario a medida em que ele utiliza apenas um programa, além de facilitar
a mesclagem entre animagdo e filmes, fazendo com que esta midia se consolide de maneira
dindmica e integrada (PC World, 19/05/2000). A RealNetworks, objetivando o
desenvolvimento do setor de Entretenimento eletronico torna possivel a unido de seus
programas RealPlayer e RealJukebox no pacote integrado Real Entertainment Center, cuja
principal fungdo € entreter o usuario — possibilitando-lhe sintonizar radios, gravar CDs e ver

filmes/videos pela Internet (PC World, 22/05/2000).

1.4 SALAS DE EXIBICAO NO BRASIL

Como Bergadaa e Nyeck (1995) apontam, baseados em Hirschman e Holbrook
(1982), as atividades artisticas e culturais sdo servigos particulares que satisfazem
principalmente a busca por hedonismo e estética dos consumidores. A abordagem normativa
do marketing, portanto, ndo se aplicaria a certas categorias de bens e servigo, tais como a artes
por causa dos valores pessoais e das normas sociais particulares que caracterizam seu
processo de produgio.

Segundo Calil (1996, p. 45-46), o primeiro comércio cinematografico foi o de
equipamentos. Vendia-se o projetor e o cliente levava também um ou mais rolos de filmes que
ficavam em sua propriedade. Disputavam esse mercado basicamente dois fabricantes: os
irmdos Lumiére, inventores do Cinematdgrafo, e Thomas Edison, com seu aparelho
Vitascopio, muito mais pesado e dificil de operar que o dos concorrentes. Edison aliava-se a
grandes grupos industriais para comercializar seus produtos. Valendo-se da lei americana de
patentes, a qual privilegia quem primeiro tivesse registrado a idéia, Edison e seus socios
praticamente expulsaram os irmdos Lumic¢re dos Estados Unidos e passaram a exercer o
monopolio dos aparelhos. Nos saldes, de tanto repetir a programagdo, a novidade logo se

esgotava. As fabricas de equipamentos comegaram a sentir a necessidade uma produgio
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regular e continua de filmes para suprir esses ambulantes proprietarios de aparelhos. As
primeiras casas produtoras surgiram desse modo como extensdes das fabricas de
equipamento. Mesmo assim, muita gente pds a venda as suas camaras/projetores (aparelho
com dupla fungdo) por desconhecerem o futuro dessa diversdo que passava a depender
essencialmente da programagao.

Pequenos comerciantes como donos de mercearias, cujo espago ficava ocioso as
noites ou aos domingos, viram-se assediados pelos ambulantes, que improvisavam projegdes.
O publico eram justamente os fregueses, parentes e amigos do comerciante. Uma vez exibido,
o filme esgotava seu potencial naquele ponto e era trocado. A época, os filmes circulavam em
regime de escambo. A medida que a demanda aumentou, foram criados os nickelodeons. Aqui
os filmes ja eram alugados e tal espago era exclusivo para as projeg¢des, o qual era um galpdo
guarnecido de tela, projetor e poltronas. Para abastecer esses cinemas primitivos, criaram-se
as companhias que alugavam as fitas — os distribuidores. Os proprietarios dos nickelodeons
expandiram seus negocios, criando redes de exibigdo nas capitais e no interior. Por volta de
1908 ja’i existiam nos Estados Unidos entre oito e dez mil salas, que provocaram o aumento da
demanda por uma programagdo mais sofisticada. Devido a razdes diversas, as produtoras se
transferiram ou se instalaram na California desde o inicio desde século, como Vitagraph e
Pathé (Calil, 1996, p. 46-47). A

Como narra Calil (1996, p. 48-51), em 1903 o imigrante hiingaro Adolph Zukor,
fundador da Paramount (ainda sem este nome), entrou no negocio de exibi¢do e constituiu
uma cadeia. Em 1912 ele criou a Famous Players, que em 1914 fundia-se & Lasky Feature
Play Co., dando origem a Paramount. Em 1915, a Fox Film Corporation foi erguida em
Hollywood e em 1919 a United Artists foi fundada. Até 1924 a Paramount liderava sem
concorrentes que ameagassem a sua hegemonia. A partir da criagdo da Metro-Goldwyn-
Mayer (MGM), o império ficou dividido, mas a nova companhia assumiria a lideranga até o
final do decénio. S6 em 1925, quando incorporou a Vitagraph, a Warner se tornou capaz de
competir com as grandes. O fundador da Fox, de origem humilde, tornara-se poderoso com o
negocio dos nickelodéons e em 1929 tentou comprar a MGM mas se viu liquidado quando do
crack da Bolsa de Valores de Nova York. Em 1935, associou-se a Twentieth Century. A
Columbia era uma empresa familiar como as demais. A partir de 1931, a RKO adquiriu
importancia e posteriormente Walt Disney encontrou nela a parceria necessaria para produzir
e distribuir seus desenhos animados.

Os mais importantes saldes dos teatros ou cafés-concerto do inicio do século em Sdo

Paulo eram o Sant’Ana, Polytheama, Moulin Rouge e Eden-Theatre. Nestes espagos,
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passaram diversos cinematografos de diferentes companhias exibidoras ao longo dos anos,
pois a atividade de exibir filmes era bastante diferente dos dias atuais. Cada cinematdgrafo
tinha suas proprias “vistas” e por isso eram intinerantes: logo que determinado publico se
cansava, a empresa exibidora seguia outro destino onde as suas vistas fossem ainda inéditas.

Em abril de 1902, no Saldo Paris da Rua de Sdo Bento, pela primeira vez no Brasil
foi exibido e ouvido um filme por meio do Cynephone, o “cinematografo falante”, trazido de
Paris pelo exibidor Vitor de Maio. De acordo com Araujo (1981, p. 118), julgando pelo
repertorio do Teatro Sant’Ana, em 1905, o publico paulistano ja se interessava pela ficgdo, de
modo que preferia as cenas magicas de Méliés. Em novembro de 1906, foi inaugurado um
café-concerto e cinematografo em S3o Paulo, o Moulin Rouge no Largo do Paissandu. Araujo
(1981, p. 133) conta que apesar do cinematografo estar quase dominando o gosto do
paulistano, o café-concerto ainda atraia a preferéncia dos freqiientadores destes espagos.
Entretanto, o autor (1981, p. 200, 206) relata que ainda em 1911 havia cafés-cantantes de
baixa qualidade e publico desordeiro no Largo de Sdo Francisco, Ladeira de Sdo Jodo e no
Bras, “conhecidos na cronica policial pelas constantes desordens” — apesar de os antincios dos
cinemas apelarem para os sentimentos familiares de decoro, respeito e seriedade

Francisco Serrador, espanhol vindo do Parana em 1907, trouxe outra inovagéo: ndo
deixou que as familias, que iam assistir as vistas, ficassem de pé durante a sessdo por falta de
lugares suficientes. Utilizou o cinematdgrafo Richebourg no saldo do Teatro Sant’Ana para
melhor acomodar os espectadores — como narra Araajo (1981, p. 139). Na zona central de Sdo
Paulo, os cinemas quase sempre ambulantes, abriam suas portas: o Pathé, no Saldo Progredior
da Rua Quinze de Novembro e outro no Saldo da Rétisserie Sportsman da Rua de Sao Bento.
Entretanto, Araujo (1981, p. 145) considera que a inauguragdo do Bijou-Theatre, em
novembro, talvez tenha sido o fato mais importante do ano cinematografico de 1907. Com
este cinema fixo, Francisco Serrador e Anténio Gadotti inauguravam na cidade uma nova
maneira de conduzir o negocio de exibi¢do de filmes. O antigo Eden-Theatre foi completa e
luxuosamente reformado. O cinematdgrafo Richebourg estava portanto neste novo espago da
Rua de Sdo Jodo, vizinho ao Polytheama, com variadas sessdes comegando as seis horas e
meia da noite em diante. Pedia-se ainda que as familias deixassem o local quando a sessdo
acabasse, a fim de que um novo publico pudesse assistir aos filmes exibidos no Bijou-Theatre.

Muitas mécjuina e fitas — inclusive da empresa parisiense Pathé Fréres, considerada a
melhor da época — foram anunciadas nos jornais e colocadas a venda. Assim, o cinematografo
também apareceu no bairro mais populoso de S3o Paulo: o Bras, onde os saldes estavam

sempre cheios na Rua do Gasometro. No ja conhecido Saldo do Teatro Sant’Ana voltava a
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funcionar um cinematégrafo Pathé e na Rua Quinze de Novembro, no antigo Café Guarani, o
cinematografo Kinema-Theatre era inaugurado. Em 1908, Francisco Serrador era o agente
geral da Pathé para os Estados de Sdo Paulo e Parana. Neste mesmo ano, outro cinema foi
inaugurado, agora no bairro do Bom Retiro; o circo também aderia ao cinematografo; e até
um cinema gratuito, ao ar livre, foi inaugurado no Largo da Misericordia, chamava-se Cinema
Reclame, mas tarde passando a funcionar em outras pragas. A empresa de Francisco Serrador
inaugurou ainda o Cinema Paulista, com pregos popularissimos para cada sessdo (50% mais
baratos), e no cinematografo do Teatro Sant’Ana eram exibidas muitas fitas francesas,
italianas e nacionais, novidades cinematograficas das casas Pathé, Cines, Gaumont e da
propria Empresa Pascoal Segreto, a qual também geria o cinematografo. Mas o foi o Iris-
Theatre da Rua Quinze de Novembro o primeiro cinema a exibir uma fita cantante. Rubens
Guimardes, o empresario do Iris-Theatre contratou um baritono para ficar atras do pano e
cantar trechos de musica (Aratjo, 1981, p. 146-160).

Segundo o levantamento histérico conduzido por Aratjo (1981), os cinemas exibiam
sobretudo o quotidiano da época: funerais ou casamentos de personalidades, jogos de futebol,
aviadores e tudo o mais que viesse a interessar o piblico da época. Os principais cinemas de
Sdo Paulo exibiram funerais de pessoas importantes, como o do Cel. Jodo Batista de Melo
Oliveira, e crimes hediondos, como o “crime da mala” contra o comerciante sirio Elias Farhat.
Assistiram a estas sessdes representantes da imprensa local, além de pessoas da alta sociedade
paulistana. Nota-se que era vinculado ao cinema um forte componente informacional para a
sociedade da época, pois muitas das vistas exibidas poderiam ser classificadas como
“documentarios” atualmente. Em 1910 os filmes cantantes nacionais (operetas), como Geisha,
Sonho de Valsa, A Viuva Alegre, O Guarany, continuavam fazendo enorme sucesso nos
cinemas de Sdo Paulo. A coldnia italiana de Sdo Paulo lotava as exibi¢des de filmes cantantes
oriundos da Italia. Neste ano foi fundada a Paulista Film, empresa cinematogréafica
(produtora) para fazer filmes naturais, chegando estes a concorrer com as produgdes européias
(Aragjo, 1981, p. 180-188). No ano seguinte, com os filmes cantantes ainda a fazer sucesso, a
firma francesa Gaumont apresentou varios deles por meio de cinemas como Radium e Moulin

Rouge, sendo chamado de Paulicéia Cinema. Como descreve Araujo (1981, p. 187), em 1910:

[a] empresa Serrador, atendendo ao pedido de um lente da Escola Normal, resolveu
organizar sessdes para alunos das escolas, focalizando assuntos instrutivos, tais como
paisagens terrestres, maritimas e fluviais, costumes nacionais, microbiologia, fatos
astronomicos, acidentes vulcanicos, terremotos, vida de personalidades famosas etc.
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No mesmo ano, Serrador introduziu o Bijou Jornal n.° 1, no estilo do Pathé Journal,
com reportagens paulistanas. O jornal tencionava tratar de coisas interessantes ocorridas
durante a semana e ser apresentado as segundas-feiras, embora tenha tido a curta duragdo de
quatro semanas. Segundo Aradjo (1981, p. 183), ainda em 1910, varios donos dos antigos

cinemas exploravam o trabalho de menores, que faziam diversos servigos nos cinematografos:

varrer e lavar o saldo; entregar cartazes pelos arrabaldes mesmo distantes, distribuir
programas nas ruas, de casa em casa, ajudar o operador, carregar tabuletas, carregar lanternas
a noite junto aos musicos, e tudo isto a troco de um prato de comida ou para ter o privilégio
de assistir aos filmes.

Aratijo (1981, p. 193) relata que Serrador, em 1911, abriu o Saldo Ilusdo anexo ao
Bijou-Theatre, na Ladeira de Sdo Jodo, com grande nimero de aparelhos automaticos, género
de diversdo em consondncia com os Penny Arcades ou Nickelodeons (Estados Unidos) e as
Kermesses (Franga). A intengdo era proporcionar para pessoas de todas as idades diversdo
com pouco dinheiro, por meio de uma variedade de aparelhos. Como narra Aratjo (1981, p.
214), a imprensa paulistana da época escrevia contra o excesso de lotagdo dos 45 cinemas de

Sio Paulo:

os pregos das entradas, muito reduzidos, atraiam todas as classes, ricas e pobres e os saldes
enchiam a cunha, acima da lotagdo prevista, podendo esse fato algum dia causar acidentes
lamentaveis. A fiscalizagdo deveria ser mais rigorosa com as empresas que vendem entradas
em numero superior a lotagao.

Acidentes e incidentes, ou mesmo o susto da ocorréncia deles, eram comum nos
cinemas brasileiros da época devido a precariedade dos equipamentos como um todo, como o
cinematografo que esquentava muito. Mas a causa principal era justamente a auséncia de um
aparelho automatico para enrolar as fitas acompanhando o cilindro que as desenrolava durante
a passagem pela lente (proje¢do). Em todos os cinemas da Europa e em alguns do Rio de
Janeiro, terminada a exibigdo, a fita estava novamente enrolada e pronta para entrar numa
“caixa de folhas” e assim evitar acidentes. No entanto, em Sdo Paulo, as fitas eram enroladas
a mio, ficando as mesmas desenroladas durante a exibigdo, dentro de um saco que o operador
colocava sobre o aparelho. Caso incendiasse a parte da fita que passava pela lente, também
seria rapidamente destruida a parte desenrolada dentro do saco — pois a composigdo quimica
das fitas € inflamavel (Aragjo, 1981, p. 218-219).

A sociedade organizada paulistana no inicio do século promoveu curiosos
manifestos, como os descritos por Aratjo (1981, p. 205-206 e 221): em 1912, os cinemas

eram bastante procurados por familias de todas as classes, principalmente criangas e
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senhoritas. Por isso algumas senhoras resolveram organizar um liga contra os cinemas
pornograficos. Além disso, a Liga de Resisténcia Contra os Monopolios entregou ao entdo
Presidente da Republica, Rodrigues Alves, um manifesto contra a carestia que pedia que se

langasse

impostos proibitivos sobre o comércio de bebidas alcodlicas e sobrecarregasse de impostos
os cinematdgrafos e outras casas de diversdes que, segundo a tendéncia da epoca, sdo pouco
mais ou menos coeficientes de corrup¢do social. (O Comércio de Sdo Paulo, 30.3.1913, p. 1)

Outra denuncia a qual sofreram varios estabelecimentos cinematograficos foi a venda
de “livros e folhetos imorais e cheios de gravuras obscenas” de pre¢o reduzido, vendidos nos
cafés-concertos aos adultos e as criangas. Além desté queixa, descobriu-se que o Savoia
Theatre (Bexiga) exibia fitas pornograficas depois das sessdes habituais, tendo sido seu
proprietario e operador multados pela policia (Aragjo, 1981, p. 224).

Muitas décadas se passaram e o balango geral dos criticos de cinema € de que 1999
foi um ano muito bom para o cinema comercial no Brasil, levando-se em consideragdo a
variedade de produgdes com a de anos anteriores®. Em 1999 foram captados 27 milhdes de
reais pela Lei do Audiovisual, permitindo a chegada de varios filmes brasileiros aos cinemas.
Em 2000, os filmes mais esperados sio Bossa Nova (Bruno Barreto), Villa Lobos (Zelito
Viana), O Xangd de Baker Street (Miguel Farias), Através da Janela (Tata Amaral) e Estorvo
(Ruy Guerra)’. Entretanto, o sistema de exibigdo cinematografica no Brasil hoje est4 voltado
prioritariamente para a exibigio do cinema americano e as 1570 salas existentes pertencem
principalmente a cadeias que privilegiam essa cinematografia — apenas como forma de
comparagio, ha 36 mil salas de exibigdo nos Estados Unidos'®. Segundo Costa (2000, p. 96),
o nimero de salas de cinema tradicionais, localizados no centro e nos bairros de pequenas e
grandes cidades, passou de 1551 (1991) para 1080 (1999) — enquanto que 270 salas de cinema
multiplex foram abertas no pais desde 1995, sendo 99 delas operadas pela UCI (United
Cinemas International). Entretanto, o fato € que a maioria do povo brasileiro ndo dispde de
cinemas em suas proprias cidades. Ha uma geragdo que nunca assistiu a uma exibigdo de
filme, a ndo ser na televisdo e ha milhares de pessoas que ndo assistem a filmes na tela grande
ha décadas. Ainda assim, a magia do cinema continua presente e o desejo de ver uma projecao

de cinema continua vivo entre as pessoas.

® http://www.cinemix.com.br/news/03-01-2000.htm
gohttp://www.epoca.com.br/nd/20000320cu_a.htm (21.3.2000)
' http://www.pegn-online.com.br/vcsabia.htm (6.3.2000)
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O projeto de exibigdo cinematografica popular, Cinema para Todos'', que tenta
romper 0 bloqueio que distancia o cinema nacional do publico brasileiro. Foi desenvolvido
um circuito em pragas publicas com o filme O Tronco (Jodo Batista de Andrade). Neste
projeto, foram atingidas nas dez primeiras cidades — no prazo de um més — mais de cinqiienta
mil pessoas, gerando uma média de cinco mil espectadores por exibigdo. Em uma pequena
cidade com nove mil habitantes, um ter¢o da populagdo estava na praga. Foram gravados
depoimentos de parte do publico que se mostrou orgulhoso e honrado por ter tido a
oportunidade de receber em sua cidade um filme que falava de suas raizes.

Outro projeto de carater similar é o Cinema Mambembe, onde um casal de cineastas
(Lais Bodanzky e Luiz Bolognesi) viajou pelo interior do Brasil exibindo curta-metragens
brasileiros em pragas publicas, para muitas pessoas que viam cinema pela primeira vez e ao
mesmo tempo mantinham um primeiro contato com o cinema brasileiro. Entre janeiro e
agosto de 1997, quinze mil quilometros foram percorridos: Sdo Paulo, Bahia, Chapada
Diamantina, Rio Sdo Francisco, Alagoas, Pernambuco, Piaui, Maranhdo, aldeias dos pataxds
(Bahia) e dos krad (Tocantins), terminando na Amazonia. Tentou-se com isso resgatar um elo
entre o povo do interior e o metropolitano. A concentragdo das salas de cinema nas grandes
capitais, somado a auséncia das mesmas nas pequenas e médias cidades do interior do Brasil,
deixa a grande maioria da populagdo sem nenhuma alternativa. Ainda, o alto custo do
ingresso e a concentragdo das salas existentes em espacos de shopping centers, torna
impossivel o acesso do grande publico ao cinema, gerando uma situagdo excludente.

Para os consumidores brasileiros que podem pagar, as sessGes de cinema estdo
ficando mais confortaveis. O motivo das mudangas € a concorréncia entre as empresas de
projecdo nacionais e as estrangeiras que estdo aportando no pais. A americana Cinemark ja
possui oito complexos, cada qual com diversas salas — o maior deles tem 14 — com poltronas
reclinaveis, suporte para copos e som digital. De acordo com o sucesso do filme, é possivel
reservar o ingresso por até 15 minutos antes da sessdo. Todas as empresas que estdo
investindo neste segmento disputam num mercado que faturou 430 milhdes de reais em 1997.
A previsdo é de que 700 milhGes de dolares sejam investidos no setor de proje¢do no Brasil
até 2005."

Segundo relatorio da Baskerville Comunications, o Brasil sera o pais onde o namero
de salas de cinema mais vai aumentar nos proximos dez anos, podendo crescer 79% até 2010.

Atualmente, Estados Unidos, China e India concentram 67% das salas de cinema de todo o

" http://ww.pensarte.com.br/cinemaparatodos
12 http://www.cinemix.com.br/news/037.htm (6.3.2000)
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mundo. O quadro parece tender a mudar devido a expressiva entrada do Brasil no segmento
de proje¢do e a televisdo chinesa que se consolida, provocando o fechamento de varios
cinemas tradicionais. Apesar da queda do niumero mundial de salas, os rendimentos das
bilheterias de cinema chegardo a 28 bilhdes de dolares em 2010. As projegdes sdo de que o
numero de ingressos vendidos mundialmente chegara a 9 bilhdes em 2000 e subira 19% para
10,6 bilhdes em 2010. Os rendimentos das bilheterias devem crescer 55% na proxima década.
Atribui-se parte desse aumento aos cinemas multiplex, que tendem a cobrar ingressos mais
caros do que os cinemas tradicionais. O pre¢o médio global de uma entrada de cinema € de 2
dolares. No entanto, esse numero reflete o prego baixo praticado na maior parte da Asia,

Africa e Oriente Médio. "

1.4.1 O CINEMA E SEUS ESPECTADORES
Inicialmente, o cinema teve como publico principal o que freqlientava as festas
populares, sendo considerado um divertimento para as classes sociais baixas. No entanto, ele
ndo tardou a dirigir-se a grande massa, o que folcloricamente foi popularizado como um
divertimento “dos 8 aos 80 anos” — um publico em que todas as ragas, religides e opinides se
achavam reunidas. Durante um certo periodo (1920-40), o cinema foi este meio-termo
dirigido a todas as categorias sociais, supondo-lhes um gosto unificado e respondendo a ele.
Apo6s a novidade, o publico se diversificou, levando a produgdo cinematografica a dirigir-se
em fung¢do de alvos particularizados. Apos o apogeu; o cinema viu seu publico restringir-se as
classes médias, impondo-se na industria do tempo livre (Akoun, 1982, p. 225-226).
Cada estudio de Hollywood desenvolveu um determinado género, conforme o perfil
do publico dos circuitos de exibigdo associados. A Metro investia em filmes caros e
sofisticados, possuindo praticamente so salas de primeira linha. A Universal produzia seriados
e filmes baratos de terror para cinemas de segunda linha. A Warner fazia filmes de gangster e
de denuncia da crise socioecondmica dos Estados Unidos. Na RKO, explodiu o género Fred
Astaire. Na Paramount, que tinha uma linha de produgéo muito planejada segundo os géneros,
havia lugar para as comedias. A Columbia ficou marcada pela ascensdo extraordinaria do
diretor-produtor Frank Capra. No entanto, entre as major companies havia muitas coisas em
comum, identificadas como a base do sistema da industria Segundo o pensamento de Calil
(1996) hoje, o cinema perdeu sua autonomia. Faz parte da industria da midia e fornece

programas para ela ou para a industria de equipamentos. A produgdo atual se faz por acordo

" http://www.terra.com.br/cinema/noticias/cinemas.htm — http://www.baskerville.co.uk (17.2.2000)


http://www.terra.com.br/cinema/noticias/cinemas.htm
http://www.baskerville.co.uk

31

entre os agentes dos atores. S3o eles que dominam o negdcio, com o apoio da distribui¢do das
majors em escala internacional (Calil, 1996, p. 51-69).

Metz (1977, p. 16-22) menciona a impressdo de realidade vivida pelo espectador
diante do filme, o qual transmite o sentimento de se estar assistindo diretamente a um
espetaculo quase real, desencadeando no espectador um processo perceptivo ou afetivo de
“participagdo” e conquistando uma espécie de credibilidade junto ao mesmo. Esta impressdo
de realidade, segundo o autor, é o que tem deslocado multidGes ao cinema — que sdo bem
menores para assistir a uma estréia teatral ou para comprar um romance. No cinema, arte
ficcional e narrativa por meio de quadros (fotogramas) em movimento, € justamente o
movimento que se oferece a vista — nunca ao tato — que da essa impressdo de realidade. A
conjungdo de realidade do movimento e da aparéncia das formas motiva o sentimento da
vida concreta e a percepgdo da realidade objetiva — tendo sido esta idéia primeiramente
observada por Morin (1956). O que ndo acontece com a fotografia (estatica), que tem fraco
poder projetivo e majoritariamente provoca uma atitude de contemplagdo. O movimento
contribui para a impressdo da realidade de modo indireto (consisténcia dos objetos) e direto
(ele proprio € um movimento real), pois o movimento, desde que percebido, é em geral
percebido como real a medida que de fato foi visto pelo espectador. Por tudo isso, o cinema é
imbuido de reprodugGes e representagdes da realidade, ndo podendo confundi-las com a
tangibilidade.

Para Metz (1977, p. 17-18), uma audiéncia se torna publica, como no caso do
cinema, quando surge entre criadores e destinatarios um desnivel numérico e uma
diversidade sociocultural. O cineasta consegue, pois, falar a um aglomerado de pessoas e
muitas vezes quase lotar as salas. A credibilidade do cinema anteriormente mencionada
refere-se a um convencimento por parte do espectador, ou seja, mesmo o irreal apresenta-se
aos olhos de quem o assiste como uma ilustragdo aceitavel e plausivel. O veiculo filmico - o
filme enquanto meio de expressdo — permite aos filmes realistas uma familiaridade agradavel
a afetividade dos espectadores e também permite aos filmes irrealistas um desnorteio
estimulante a imaginagdo das pessoas.

Cada uma das artes se baseia numa “ilusdo parcial” de realidade. A natureza e o grau
de ilus@o parcial depende, em cada caso, das condi¢es materiais e técnicas da representago:
0 cinema apresenta apenas imagens, enquanto que o teatro esta inserido no tempo e no espago
reais. Estreitamente ligado a impressdo de realidade, existe o fendmeno de identificagdo dos
espectadores com as personagens que povoam as telas de cinema — o que ocorre de modo

diferente no teatro, onde as mesmas sdo objetos de “oposi¢do” por parte do espectador que
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assiste a acontecimentos reais tendo a propria percep¢do do real. Metz (1977, p. 23-26)

explica:

[o] espetaculo teatral ndo consegue ser uma reprodugdo convincente da vida porque o
préprio espetaculo faz parte da vida, e de modo muito visivel, ha os intervalos, o ritual
social, o espaco real do ator; o peso disso tudo € demais para que a ficgdo desenvolvida pela

peca seja percebida como real (...)

O espetaculo cinematografico, contudo, é completamente irreal e se desenvolve num
outro mundo. Os espagos sdo incomensuraveis: o espago da sala ndo influencia o espago da
acdo do filme, ndo interfere na ficgdo e ndo contesta suas pretensdes de se constituir em
mundo. O cinema isola a fic¢do da realidade e, portanto, desarticula eventuais resisténcias dos
espectadores. O espectador se desliga do mundo real, embora tenha que se ligar a uma outra
coisa, cumprir uma “transferéncia da realidade” — o que implica uma atividade afetiva,
perceptiva e intelectual. Imprescindivel haver, portanto, um espetaculo parecido com o mundo
real.

Dorfles (1985, p. 48-49) conta que, em varias aldeias da Italia, na década de
cinquenta, os espectadores acolhiam as imagens da tevé com estupefagdo e ndo as decifrava
totalmente. O publico ndo era capaz de compreender a linha diviséria do realistico e do
ficticio. A ambigiiidade entre realidade e ficgdo ndo permitia o “transporte” — estético e
sociocronologico — entre 0 que viam e 0 que aparecia na tela. Hoje, estas coisas ndo mais
acontecem, pois o publico habituou-se a viver constantemente diante da televisdo — apesar de
estas imagens agruparem fatos reais/ficticios, atuais/passados, invertidos/redobrados; se
desenrolarem.no mesmo lugar em que sdo transmitidas ou se reportarem a um espago remoto.
A imagem televisiva colorida é bastante similar a do cinema, portanto, 0 mesmo aconteceu
com o publico de cinema. Na época do cinematdgrafo as pessoas se assustavam com
freqiéncia quando das exibigGes; mas atualmente a audiéncia esti bastante acostumadas a
narragdo filmica, que permitiu — com suas peculiaridades — ao cinema evoluir enquanto arte,
industria e meio de expressdo.

Metz (1977, P. 112-116) cita uma possivel classificagdo de filmes, a saber: curtas
metragens, documentarios, filmes tecnologicos, pedagogicos, publicitarios, longas metragens
(filmes narrativos). O autor comenta que nos anos que precederam e seguiram a invengdo dos
irmdos Lumiere, em 1895, os criticos, os jornalistas e os pioneiros divergiam bastante quanto

a fungdo social que atribuiam ou profetizavam para a nova maquina: processo de registro ou
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arquivo, tecnografia auxiliar na pesquisa e no ensino de ciéncias, forma nova de jornalismo,
instrumento que perpetuaria a imagem viva de mortos queridos. Ndo havia sido previsto que o
cinema se tornaria sobretudo uma “maquina de contar estorias” — apesar de algumas
indicagdes ou declaragdes sugerirem o fato, pois estas tinham pouca similaridade com o que
de fato veio a ocorrer: o encontro do cinema com a narratividade. No dmbito do cinema, todos
os géneros que ndo os “narrativos” permanecem mais & margem, mesmo com sua finalidade
social e conteudo substancial, ao passo que o longa metragem de ficgdo romanesca — chamado
comumente de “filme” simplesmente — possui uma hegemonia que se da em termos
numéricos e sociais. O desenvolvimento do cinema(tografo) ndo € considerado por Metz
como um fato ocasional, embora seja historico-social e acima de tudo um fato de civilizag@o.

A produgdo cinematografica nacional em 1912 ja se mostrava sobrepujada pelo
mercado internacional: os espectadores ja conheciam e admiravam os seus artistas favoritos,
ja se Vconﬁgurava a existéncia de grandes nomes do cinema mundial. Segundo o levantamento
feito por Araujo (1981, p. 215), o publico paulistano — que trabalhava em média doze horas
por dia — tinha preferéncia pela comédia, e 0 comico predileto de homens, mulheres e criangas
era o francés Max Linder, O Rei do Riso.

Segundo o Grupo de Cinema de Sdo Paulo (GCSP, 1998, p. 21), cada filme busca

seu nicho. Interessa a todos os filmes conquistar o maior publico em potencial. Afinal, o
cinema é uma arte muito cara. Por isso, desde o comego da industrializa¢do do cinema surgem
classificagdes que hierarquizam a produgdo de filmes: policial, western, terror, suspense,
guerra, musical, fic¢do cientifica, comédia, romance, aventura, drama, épico, filme de arte.
Essa segmentagdo de mercado acentuou-se com o advento das locadoras de video, que
utilizam essa categorizagdo para facilitar a escolha do cliente.
Hoje nos Estados Unidos, a produg@o por género comega a se transformar em conseqiiéncia
do surgimento dos filmes independentes norte-americanos (os chamados indies, outra
classificagdo contudo) cujo ponto em comum € a produgdo barata, mas com temas tdo
diversificados que dificultam e confundem a classificagdo por género. Outro motivo
importante: os estudios-empresas de Hollywood concentram-se cada vez mais em produgdes

blockbuster (arrasa-quarteirdo), em que os efeitos especiais sio0 o maior atrativo para o
publico (GCSP, 1998, p. 21).
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1.4.1.1 QUALIDADE, CONFORTO E COMODIDADE PARA O ESPECTADOR

Segundo Emery (2000), as primeiras projecdes de filme se caracterizaram pelo
improviso. O cinema, no inicio de sua trajetoria, era uma dentre tantas atragdes. Suas
exibigdes aconteciam em parques, circos e feiras — ndo ensejando maiores preocupagdes
quanto ao ambiente no qual elas se davam. A primeira exibigdo cinematografica paga se deu
no dia 28 de dezembro de 1895 em um ambiente modesto: no subsolo de um café parisiense,
com “tela de tecido, uma centena de cadeiras, um aparelho de proje¢do sobre um banco e, a
entrada, uma faixa anunciando Cinematografo Lumiére - entrada I franco.” Com a
popularizagdo do cinema pelo mundo, surgiu a necessidade de se aumentarem os pontos de
exibi¢do de filmes.

O autor narra que os arquitetos da época desenhavam os espagos para a exibigdo de
filmes baseados nos teatros da época e por isso se chamavam “teatros cinematograficos”
(movie theaters). Contudo, percebeu-se uma inadequagdo dos modelos arquitetonicos teatrais
do ponto de vista funcional, pois o teatro privilegia o espetdculo “ao vivo” com entidades
concretas e tridimensionais (pessoas, objetos, animais). Ao contrario, o cinema ¢ uma midia
mecanica e industrial, baseada em equipamentos e procedimentos técnicos, onde os
- espectadores véem o registro mecanico e bidimensional destas entidades.

Em mais de um século de existéncia, o cinema evoluiu de proje¢des toscas e
silenciosas para espetaculos audiovisuais grandiosos, capazes de suscitar nas pessoas um
envolvimento completo com o filme. Tal desenvolvimento foi também possivel devido a
adaptaé:éo e modernizagao das salas de exibi¢do ao longo do tempo. Ainda assim, conforme
relata Emery (2000), a maioria das salas de exibigdo brasileiras foram projetadas a partir de
modelos teatrais. Em 1987, O Centro de Tecnologia Audiovisual (CTAv) da Fundagdo
Nacional de Arte (FUNARTE) propds a criagdo de uma norma técnica especifica para salas
de exibi¢do, a NB 1186 (Projetos e Instalagdes de Salas de Proje¢do Cinematogrdfica),
preparada pela Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), tendo como objetivo a
melhoria de qualidade da exibi¢do cinematografica no Brasil.

A NB 1186 é baseada em normas similares estrangeiras, estudos de pesquisadores e
de instituigdes técnicas de cinema, bem como levantamento antropométrico brasileiro.
Remete-se ao desempenho dos equipamentos de proje¢do da imagem, a reprodugdo do som e
a arquitetura das salas de exibi¢do, evidenciando a relagdo midia-espago fisico e
estabelecendo pardmetros a fim de obter proje¢des capazes de otimizar as potencialidades do
cinema. Os pardmetros basicos referem-se a qualidade técnica da exibi¢do cinematografica —

imagem projetada/percebida e caracteristicas acusticas necessarias a uma adequada
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reprodugdo sonora dos filmes — e ao conforto do espectador — condigdes adequadas de
conforto ambiental (Emery, 2000).

Na construgdo de cinemas, além dos pardmetros fornecidos pela NB /796 de 1987,
utilizam-se ainda os fornecidos pela NBR 6401 de 1980 (Instalagdo de Ar Condicionado para
Conforto Térmico) e pela NB-95 de 1987 (Niveis de Ruido de Fundo para Conforto Acustico).
Apesar de padronizagdes serem importantes e fundamentais, Emery (2000) aconselha que
para uma sala de cinema realmente ter qualidade, é necessario ir além de pardmetros e
recomendagGes técnicas. E necessario que os profissionais envolvidos em sua construgio
equacionem diversos aspectos, como aqueles relacionados a seguranga, conforto luminico,
aparéncia da sala — o que o autor chama de “conforto estético”, decorrente do talento, da
sensibilidade e da criatividade dos arquitetos, facilitando o mergulho sensorial do espectador
no universo dos filmes.

A imagem do filme é resultante de um feixe de luz que projeta, numa superficie
refletora (tela), uma seqiiéncia de imagens contidas em uma pelicula fotogrdfica (o filme em
s1). Um dos primeiros cuidados se da evitando possiveis obstaculos que venham a interferir na
trajetoria do feixe de luz. Os obstaculos podem ser tanto elementos arquitetonicos (pilares,
colunas, vigas) como os proprios espectadores. A NB /186 recomenda que o feixe de proje¢do
esteja a uma altura minima de 1,80 metros, embora na pratica seja recomendavel utilizar uma
altura superior a fim de evitar que a locomogio de pessoas mais altas obstrua a projegdo. A
altura minima para o feixe de luz precisa considerar fatores como os niveis de piso da sala de
exibigdo e da cabina onde esta instalado o projetor, assim como o posicionamento da tela de
projecdo (Emery, 2000).

Outro fator relacionado a imagem projetada diz respeito a tela de projecdo —
assegurando-se que ao ser projetada a imagem, esta ndo apresente distor¢des perceptiveis. A
principal causa de distor¢des da-se em razio do mau posicionamento do projetor em relagdo a
tela. A norma prescreve os angulos adequados para evitar distorgdes dessa natureza. A tela de
projec¢do deve ser plana, pois 0 excesso de curvatura da tela também provoca deformagdes.
Caso a tela seja curva — adotada por muitos cinema com o intuito de tornar o filme mais
“envolvente” —, existem curvaturas perfeitamente aceitaveis pela norma, de modo que
seguidos os calculos a imagem projetada ndo fica comprometida (Emery, 2000).

No cinema, espera-se que “todos possam ver toda a imagem projetada na tela”. Para
tanto, a linha de visdo do espectador precisa ser resguardada evitando-se obstaculos. Em
relagdo a imagem percebida, alguns fatores acarretam prejuizo da linha de visdo do

espectador. O fator mais comum € o posicionamento inadequado dos outros espectadores, no
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caso de espectadores localizados nas fileiras posteriores terem a visdo da tela obstruida pelos
espectadores sentados a sua frente. A parte mais comumente obstruida € a borda inferior da
imagem, onde estdo as legendas dos filmes estrangeiros, de modo que este & um dos principais
inconvenientes ao espectador. Um estudo de visibilidade criterioso — seguindo-se o0s
parametros na NB /186 — deve ser feito pelos projetistas do cinema a fim de buscar garantir a
linha de visdo desimpedida para todos os espectadores. O escalonamento visual adequado
aponta para a necessidade de se elevar o nivel do piso da sala de projecdo nas fileiras mais
afastadas da tela. Contudo, este procedimento por si s ndo assegura que o problema seja
eliminado. Assim, a norma recomenda que “as poltronas sejam intercaladas entre fileiras
sucessivas, ou seja, cada poltrona posicionada na dire¢do do espago entre as duas poltronas a
sua frente” (Emery, 2000).

A tela precisa ocupar uma por¢do minima do campo de percep¢do visual do
observador. A posi¢do e as dimensdes da tela estio diretamente ligados & capacidade de
provocar um maior ou menor envolvimento do espectador, bem como a percep¢do dos
detalhes das imagens do filme. A norma fixa também uma distdncia minima entre o
espectador e a tela, reportando-se a forma como é registrada a imagem do filme: por meio da
sensibilizagdo de mintsculos graos de prata da pelicula fotografica. Se a imagem for
observada de muito perto, os graos se tornam perceptiveis; na distancia minima pela NB /186,
os espectador integra os graos em uma imagem continua e com contornos definidos. Afora
isso, ha o cansago dos musculos ciliares que provoca desconforto visual ao espectador que
esteja muito proximo da projegdo (Emery, 2000).

Segundo Emery e Slama (2000), a preocupagdo com a presenga de ruidos nas salas

de exibigdo € anterior ao advento do cinema sonoro:

[no] tempo dos filmes silenciosos o projetor cinematografico era instalado diretamente na sala de
exibicdo: buscava-se “silenciar” o ruido de secu mecanismo mascarando-0 com um
acompanhamento musical durante a proje¢do. Quando os filmes finalmente incorporaram o som
como recurso narrativo, a questdo do nivel de ruido de fundo se tornou mais premente face a
necessidade de garantir a transmissdo das informagdes sonoras do filme.

A NB 1186 procura garantir a qualidade da reprodugdo sonora do filme para que a
mensagem sonora se transmita integralmente, para que os sons do filme sejam ouvidos com
clareza e assim possa haver a compreensdo da trama pelos espectadores. Em filmes nacionais
— por ndo serem legendados — este aspecto sonoro é especialmente importante; assim como
nos filmes estrangeiros em que uma parcela do publico prefere compreender a trama por meio

da fala dos atores em lugar das legendas. Do ponto de vista arquitetonico, a norma engloba o
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critério de ruidos recomendado as salas de exibigdo, a perda de transmissdo acustica entre
salas adjacentes e o tempo de reverbagdo da sala.

A tecnologia digital € caracterizada pela possibilidade de corrigir ou ocultar possiveis
problemas no registro sonoro, permitindo uma reprodugdo sonora com a mesma qualidade,
mesmo apds inumeras projegdes. A recente adogdo desta tecnologia para registro e
reproducio sonora de filmes e demais progressos na tecnologia de som tornaram a norma
defasada mas, ainda assim, muitos dos seus preceitos estdo difundidos (Emery, 2000).

O nivel de ruidos de fundo sugerido pela norma ¢ de no maximo uma curva NC 30
(Noise Criteria) mas Emery e Slama (2000) recomendam que atualmente a curva seja de NC
15-20, para que os espectadores ougam o filme da mesma forma como foi concebido pelos
realizadores. Para as salas nas quais a preocupagdo com a qualidade da exibi¢do seja menos
rigorosa e para a exibi¢do de copias antigas, os autores consideram bastante realistas valores

da ordem de NC 20-25 ou mais, de acordo com a norma ISO 9568 (Cinematography -
Background acoustic levels in theatres, review rooms and dubbing rooms), revista e aprovada

em 1992

(...) para que a obra cinematografica seja desfrutada em sua totalidade, faz-se necessdrio eliminar
da sala de exibi¢do quaisquer estimulos visuais e auditivos diferentes dos encontrados nos filmes.
Em uma sala de exibigdo, a luz e 0 som que interessam ao espectador sdo a luz e o som do filme;
quaisquer outros sio indesejaveis. Em uma sala de exibigdo cinematogréfica, a escuridio que
elimina qualquer luz estranha ao filme deve corresponder a um siléncio, que elimine qualquer som
alheio 4 sua trilha sonora. A questdo passa a ser dimensionar o qudo silenciosa deva ser a sala de
exibi¢do. Ou, posto de outra forma, definir o critério de ruidos na sala de exibigdo cinematografica.

A perda de transmissdo acustica entre salas de exibi¢do adjacentes tem por objetivo
evitar que, durante proje¢des simultdneas, os sons de uma sala “vazem” para outra — através
de paredes, teto ou piso, prejudicando a percep¢do do som dos filmes pelos espectadores.
Com a tecnologia de som digital, recomenda-se maior cuidado em relagdo ao “vazamento” de
som, por ele ter maior intensidade do que o analogico. O tempo de reverbagdo remete a
identificagdo dos diversos canais sonoros comuns as novas tecnologias de som para cinema,
gerando maior verossimilhanga quando da recriagdo dos ambientes sonoros associados as
imagens do filme durante sua exibigdo — sendo recomendavel portanto valores mais baixos do
que aqueles fixados pela norma que esta defasada (Emery, 2000).

Sussurros, assovios, tosses, pigarros, espirros, palmas, mastigagdo de amendoim e
pipoca, por exemplo, sdo tipos de ruidos advindos da platéia que contribuem diretamente para
elevar o nivel de ruido de fundo no interior da sala de exibi¢do. Este ruido de fundo €
subjetivo e inerente a platéia, ndo podendo ser eliminado a medida que haja a presenga de

espectadores e estando totalmente sujeito aos animos dos mesmos durante a projecao.
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Segundo um estudo da Warner Bros. Pictures Inc. citado por Emery e Slama (2000), a platéia
produz um nivel de ruido cerca de oito decibéis acima do nivel de ruidos do filme. Ainda
assim, considerando-se a crescente redugdo do nivel de ruidos de fundo da midia
cinematografica com a utilizagdo de tecnologia de reprodugdo sonora digital, os autores
supdem que o nivel de ruido de fundo, na média, sofrera diminuig3o.

Uma sessio de cinema dura, em média, cerca de duas horas. Emery (2000)
argumenta que € desagradavel, mesmo o melhor filme, para o0 mais convicto cinéfilo, assisti-
lo em condigdes inadequadas de conforto. A NB [/86 tem padrdes de conforto térmico,
inclusive, a fim de evitar calor ou frio excessivo nas salas de cinema. A maior énfase da
norma diz respeito ao conforto postural dos espectadores ao assistir a um filme, referindo-se a
distdncia minima a ser observada entre fileiras de poltronas, que deve ser de no minimo um
metro medido de eixo a eixo — distancia necessaria a acomodagdo dos espectadores e a
facilidade de locomogio entre fileiras de poltronas.

Seis importantes cadeias de cinema devem anunciar, nos Estados Unidos, planos para
criar uma nova companhia que vendera ingressos pela Internet e pelo telefone. A medida faz
parte de um plano das redes de cinema de criar portais de filmes com o objetivo de vender
ingressos, mostrar pré-estréias e fornecer outras informagdes. As redes envolvidas sio Loews
Cineplex, Cinemark, Regal Cinemas, Edwards Cinemas, General Cinema Theatres e Century
Theatres. Embora muitas™das cadeias tenham acordo de servico similar com a AOL
MovieFone, uma unidade do provedor de Internet e conteddo mundial America Online, as
cadeias querem assumir o controle do servigo de venda antecipada de ingressos'*.

O GNC Cinemas prevé, até o final de novembro de 2000, iniciar o processo de
automagdo das bilheterias e portarias de suas salas de cinema no Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. Com investimentos que ultrapassam 200 mil ddlares, o grupo implantara
inicialmente este sistema nos cinemas de Porto Alegre (RS) e Blumenau (SC). O sistema,
totalmente informatizado, oferece varios beneficios para o espectador: a compra de ingresso
para qualquer sala, em qualquer ponto de venda; venda antecipada para qualquer dia, filme e
sessdo; venda de ingressos com lugar marcado para determinadas sessdes; acesso as portarias
com catracas eletronicas e ingressos com cddigo de barras; ingresso com varias informagdes
para a orientagdo do espectador (data, nome do filme, sala, horario da sessdo e observagdes),

controle da lotagdo das salas, durante a venda e o acesso do pablico."

' http://www_terra.com.br/cinema/noticias/cinema_online.htm (14.3.2000)
s http://www.cinemix.com.br/news/003.htm (6.3.2000)


http://www.terra.com.br/cinema/noticias/cinema_online.htm
http://www.cinemix.com.br/news/003.htm
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CAPITULO 2 - COMPORTAMENTO DE ESCOLHA

Este € um dos campos mais importantes no estudo do comportamento do
consumidor. Envolve a analise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais op¢des de
compra, levando em consideragio que uma compra é uma resposta para um problema do
consumidor (Solomon, 1996). Na verdade, o processo de decisio de compra do consumidor
vem abragar todo um campo teérico, o qual inclui atitudes, estilo de vida, percepgdo e todo
um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente, na correta
tomada de decisdo por parte do consumidor.

E imprescindivel que sejam levados em conta os diversos papéis de compra,
identificando, dessa forma, quem toma a decisdo de comprar. Segundo a abordagem de Engel,
Blackwell e Miniard (1990), podemos distinguir cinco papéis assumidos pelos individuos
numa decisd@o de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuario. O iniciador é
a pessoa que sugere comprar o produto ou servigo e reine informag¢des que ajudam na
decisdo; o influenciador € a pessoa cujos pontos de vista influenciam a decisdo; o decisor é
aquele que decide se deve comprar, 0 que, como e onde comprar; o comprador é quem efetua
a compra, € 0 usuario é a pessoa que usa ou consome o produto ou servigo.

Observa-se em Engel, Blackwell e Miniard (1986) a existéncia de trés modelos
referentes ao comportamento de decisdo do consumidor como processo: EPS (solu¢do extensa
de problemas/extended problem solving), LPS (solugdo limitada de problemas//imited
problem solving) e RPS (solugdo rotineira de problemas/routine problem solving). A escolha
de um ciriema ou de uma sala de exibi¢do'®, num dado momento, pelo consumidor, sera
considerada uma decisio relativamente extensa ou complexa devido ao carater hedonico desta
acdo. Tal escolha se processa baseada em diferentes fatores mas parece certo supor que ela
ndo seja sempre uma decisdo rotineira ou mesmo limitada.

O modelo de “solugdo extensa de problemas” pode ser percebido nos
comportamentos de compra em que, por alguma razdo, um alto grau de importdncia é
atribuido a aquisi¢do, quando de produtos tangiveis por exemplo. Outras caracteristicas deste
modelo de decisdo de compra sdo as alternativas diferirem umas das outras; a existéncia de
tempo suficiente para deliberagio; e o envolvimento consideravel de informag@o na busca e
avaliagdo daquelas alternativas (Engel, Blackwell e Miniard, 1986, p. 21-22). Fazendo-se um

paralelo ao consumo de filmes em cinema, pode ser notado um certo grau de importéancia,

'® Um cinema pode ser constituido de apenas uma ou muitas salas de exibigéo.
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neste caso, a obtengdo de entretenimento. As alternativas de salas em Curitiba pode ser
* observada em numero, qualidade e variedade, decorre-se algum tempo na escolha, & medida
em que se busca informagdo sobre a pfogramagio de filmes, o horario da sessdo, o prego do
ingresso, a localizagdo do cinema, entre outros. Estes fatores sdo levados em conta pelo
consumidor e convergem para uma decisdo final.

Como pode ser visto em Marchetti (1998, p. 25), o processo de decisdo complexa
também esta relacionado a natureza da busca de informagdo, a qual remete a um grande
nimero de estabelecimentos ou alternativas (cinemas); de atributos (existentes em cinema); e
de fontes de informagdo externa (imprensa, publicidade, pessoas); excetuando apénas 0 baixo
tempo de procura para qual cinema ir, numa dada situagdo, que se mostra razoavelmente
rapido dependendo das caracteristicas individuais e do carater momentaneo da a¢do. Portanto,
o modelo EPS se adequa aos objetivos desta pesquisa e visa mapear o processo de decisdo do
consumidor de filmes em cinema.

O comportamento completo de decisdio do consumidor, visto como processo, €
justamente esquematizado no modelo EPS — que consiste em um conjunto de etapas
subsequentes, com eventuais recuos. Kotler (1994) e Engel, Blackwell e Miniard (1990)
dividem este processo em cinco etapas, ja Dubois (1993) o divide em quatro. Tomando-se a
linha dos dois primeiros autores, incluso Marchetti (1998), as cinco etapas podem ser assim
chamadas: (1) reconhecimento da necessidade; (2) busca de informagdo, (3) avaliagdo de
alternativas, (4) decisdo de compra;, e (5) sentimentos pds-compra. Engel, Blackwell e
Miniard (1990, p. 513) afirmam que as segundas e terceiras etapas sdo, didaticamente,
analisadas em separado, embora estejam intrinsecamente entrelagadas no conjunto do

processo.

Quadro 1 Etapas do processo de comportamento de escolha do consumidor

Reconhecimento Busca Avaliagdo Decisdo Sentimentos
da = de = de = de = | pds-compra
necessidade informagdo alternativas compra
1 2 3 4 5

Fonte: modelos de Kotler (1994), Engel, Blackwell € Miniard (1990) e Marchetti (1998)
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2.1 RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE
Na primeira etapa de “reconhecimento da necessidade”, de acordo com Mowen
(1995), varios fatores podem influenciar o estado desejado ou as aspiragdes de um
consumidor. Entre eles, pode-se citar a cultura, grupos de influéncia e estilo de vida. Assael
(1992) parece ir mais longe e define os beneficios buscados pelos consumidores como sendo
fungdo de outras variaveis, tais como: experiéncias passadas do consumidor, caracteristicas do
consumidor (ds beneficios que o consumidor procura e suas atitudes de marca sdo
parcialmente condicionados por suas caracteristicas demograficas, estilo de vida e a propria
| personalidade do consumidor); motivos do consumidor (impulsos gerais que definem uma
necessidade e direcionam o comportamento para atender essa necessidade); influéncias
ambientais (por exemplo, grupo social); e agdes de marketing. Segundo Kotler (1994, p. 193),
nesta etapa, o consumidor sente a diferenca entre seu estado atual e um estado desejado. Essa
necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou externos. Engel, Blackwell e
Miniard (1990, p. 475) citam a informag3o armazenada na memoria, as diferengas individuais
— demograficas, personalidade, estilo de vida — e as influéncias do ambiente — classe social,
grupos de referéncia, familia, cultura, subcultura — que, atuando de forma combinada ou nio,

irdo culminar no reconhecimento da necessidade de compra.

2.2 BUSCA DE INFORMACOES

A etapa de “busca de informagdo” sera analisada devido principalmente a
importancia dos conjuntos envolvidos na tomada de decisdo do consumidor na posterior etapa
de “avaliagdo das alternativas”. Diante do “conjunto total” de cinemas de Curitiba, nem
sempre os consumidores o tém totalmente familiarizado — como acontece com certo
subconjunto de cinemas (“conjunto de percepgdo”). Destes, somente alguns irdo ao encontro
dos critérios dos consumidores e compdem o “conjunto de considera¢do” (evoked set). Devido
a uma série de fatores, este ultimo conjunto, por sua vez, ira gerar um “conjunto de escolha”,
e finalmente este ocasionara a “decisdo” em si. Esses conjuntos parecem influir fortemente na
avaliag@o das alternativas a proporgdo em que eles abrangem elementos ou fatores levados em
conta na avaliagdo de alternativas (Kotler, 1994, p. 194).

As principais fontes de informagdo (pessoais, comerciais, publicas e experimentais)
citadas por Kotler (1994, p. 194) também devem ser levantadas — em termos de quantidade,
ordenamento e variedade (Engel, Blackwell e Miniard, 1990, p. 497) — com a finalidade de

elucidar o grau de influéncia de cada uma na segunda etapa do processo de compra.
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Quadro 2 Conjuntos envolvidos na tomada de decisdio (busca de informagdo)

Conjunto Conjunto de | | Conjunto de | | Conjunto de
total (10) percep¢do consideragio escolha Decisdo

Multiplex UCI ]

Cine Crystal (GSR)
Cines Curitiba
Cine Agua Verde
Cine Novo Batel
Cine Plaza

Cine Luz

Cine Ritz

Cine Guarani
Cinemateca

O00O0OO0C 0000 Oo

Fonte: Kotler (1994, p. 195) - adaptado pela autora

2.3 AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

Neste estagio, o consumidor compara as opgdes identificadas como potencialmente
capazes de resolver o problema que originou o processo de decisdo. (Mowen, 1995). Quando
as opgdes sdo comparadas, o consumidor pode formar crengas, atitudes e inten¢Ges sobre as
alternativas consideradas.

Sobre as op¢des que o consumidor identifica, Solomon salienta que o evoked set é
formado pelo composto dos produtos que ja se encontram na mente do consumidor — ou seja,
o conjunto de produtos que pode ser facilmente recuperavel — somados aqueles que se
manifestam no ambiente externo. Mesmo com esse conjunto de produtos que pode ser
evocado de sua mente, a escolha pode, ndo obstante, ser influenciada por informagdes como
experiéncia anterior com o produto, informagdes presentes na hora da compra, e crengas sobre
as marcas que tenham sido criadas pela propaganda (Solomon, 1996).

De acordo com Marchetti (1998, p. 21), nesta etapa do processo de compra, €
observado o comportamento de “processamento das informaqées” encontradas na etapa
anterior. A principais “variaveis intervenientes” da avaliagdo de alternativas sdo os atributos,
a imagem (de marca) e as regras de decisdo. As principais “implicagdes” desta etapa para o
marketing sd3o o modo como os consumidores formam suas preferéncias e quais os beneficios
que buscam. v

De acordo com Kotler (1994, p. 195), o consumidor usa a informag@o para chegar até

o “conjunto de escolha” das alternativas. De algum modo o consumidor processa a
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informagdo e escolhe, considerando, por exemplo, os varios atributos do produto ou servigo.
Para cada categoria de produtos ha uma série de atributos que lhe sdo relacionados. Da mesma
maneira, havera uma varidncia de julgamento por parte dos consumidores sobre os atributos
de um produto. Eles se deterdo naqueles atributos que remetam as suas necessidades ou
beneficios procurados. Muitas vezes, um mercado pode ser segmentado de acordo com os
atributos ditos salientes para diferentes grupos de consumidores mas, devido & importancia
dos atributos ditos secundarios, se faz necessario distribuir “pesos de importdncia” aos
atributos para se mensurar o que o consumidor realmente avalia como sendo os principais
atributos dos produtos/servigos. A maioria dos consumidores considerara diversos atributos
mas dara pesos diferentes a eles. »

A complexidade da “avaliagdo de alternativas” varia segundo a natureza do
consumo. Engel, Blackwell e Miniard (1990, p. 514-518) comentam sobre dois componentes
desta etapa: “alternativas de escolha” (alternativas disponiveis) e “critérios de avaliagdo”
(dimensdes e atributos do produto). Os critérios de avaliagdo sdo concretizados nos atributos
de um dado produto/servigo, os quais sdo usados como julgamento face as alternativas de
escolha. Estas alternativas se referem aos conjuntos total, de percepcdo, de consideragdo, e de
escolha anteriormente comentados (Kotler, 1994, p. 194). O “conjunto de consideragdo”
(evoked set) abrange algumas das “alternativas de escolha” concernentes aos consumidores.
As alternativas consideradas variam conforme fatores situacionais e individuais, em geral
assume-se que existe um conhecimento prévio de algumas alternativas de escolha.

A vertente defendida por Engel, Blackwell e Miniard (1990, p. 253) comporta ainda
a no¢do hedonica existente nos critérios de escolha, sentimentos que surgem quando do
consumo; ou seja, uma avaliagdo de alternativas se processa levando em conta também o
componente afetivo e do prazer a ser proporcionado com essa ou aquela escolha. Em se
tratando aqui de um servigo cultural e/ou de entretenimento, o consumidor de filmes em
cinema precisa de um estudo que contemple os beneficios utilitirios (verificados
objetivamente por meios de atributos) e hedonicos (verificados por meio de fatores
emocionais, sensoriais e estéticos) envolvidos nas salas de exibigdo. Os determinantes dos
critérios de avaliagdo tais como influéncia situacional, similaridade das alternativas de
escolha; motivagdes utilitarias e hedonicas; envolvimento, e conhecimento (expertise) serdo
conjuntamente analisados nesta pesquisa de consumo de filmes em cinema (Engel, Blackwell
e Miniard, 1990, p. 518-519).

Ainda no julgamento presente nos critérios de escolha, os limites (cutoffs) se

apresentam como “restrigdes” ou “requisitos” para um sistema de valores concernentes a
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atributos. Um exemplo € o prego do produto ou servigo, quando ele é usado dentro de uma
zona aceitdvel previamente definida pelo consumidor. Permite-se inferir que as promogdes
utilizadas nos cinemas, tais como as variadas formas de¢ desconto, levam em conta

consumidores com um poder aquisitivo mais restrito mas que nem por isso desejam se privar

da ida ao cinema.

2.3.1 REGRAS DE DECISAO

O ¢lemento final da avaliagio de alternativas a ser considerado € a regra de decisio.
Tais regras representam as estratégias que os consumidores utilizam para fazer selegdes
oriundas das alternativas de escolha (Engel, Blackwell ¢ Miniard, 1990, p. 526-528). Na
estratégia “lexicografica”, no caso do consumo de filmes em cinemas, supdem-se que as salas
sdo comparadas mediante o atributo mais importante (que ndo se tem conhecimento de qual
seja antes de uma pesquisa exploratoria). Se uma das salas € percebida como superior baseada
naquele atributo, ela é selecionada. Se duas ou mais salas sdo percebidas equivalentemente
como boas, entdo sdo comparadas tendo por base o segundo atributo mais importante; este
processo, portanto, continua até um certo ponto. O procedimento lexicografico envolve o
PBA (Processo por atributo/processing by attribute), desde que as salas sejam comparadas por
meio de um atributo de cada vez. A existéncia de limites (cutoffs) é passivel de ser verificada
¢ portanto este tdpico merece um atengdo extra, dai a regra de decisdo passa a se chamar
“eliminagdo por aspectos” pois engloba as chamadas “restrigées”. Fundamentalmente, ¢
preciso compreender as “regras de decisdo” porque as regras empregadas impactam na
escolha do consumidor ¢, mesmo saber que estes ndo possuem uma estratégia de decisdo bem
definida, pode ser util.

O “modelo de valor esperado” foi desenvolvido por Martin Fishbein no fim da

década de sessenta.

Quadro3 Modelo multiatributo de Fishbein

N . 3 M &, 2]
o A, = atitude em relagio ao cinema “X'
Ax T 2 CxPx QO ¢, = crenga de que o cinema “X" possui o atributo
x=1 O p« = peso do atributo

a N = numero de atributos analisados
Fonte: Marchetti (1998, p. 34) - adaptado pela autora
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2.3.2 PROCESSO CONSTRUTIVO DE ESCOLHA DO CONSUMIDOR

O comportamento de decisdo do consumidor, como processo, tem sido de central
interesse no campo de comportamento do consumidor por mais de trinta anos (vide Nicosia
1966, Howard-Sheth 1969, Hansen 1972, Bettman 1979, Dubois 1990). Bettman, Luce e
Payne (1998, p. 187) argumentam que a escolha do consumidor é um processo inerentemente
construtivo. Devido a capacidade limitada de se processar, os consumidores constantemente
ndo tém preferéncias existentes bem definidas, mas as constroem por meio de variadas
estratégias ocasionais. Os autores descrevem a escolha construtiva e propdem uma estrutura
integrativa para a compreensio da escolha construtiva. Mudangas tecnoldgicas rapidas, por
exemplo, tém implicado novos produtos e a diminuigdo dos seus ciclos de vida.
Adicionalmente, novos meios-de-comunicagdo (midia) como a Internet — especialmente a
World Wide Web'” — que tem disponibilizado enorme quantidade de informagdo para os
consumidores. Além disso, os consumidores tém tido que fazer compensagdes (frade-offs) de
valor mais dificeis, como prego versus seguranga (automoveis), protecdo ambiental versus
conveniéncia (produtos plasticos), qualidade de vida versus longevidade (decisdes de
cuidados médicos, seguros).

Uma abordagem que concerne ao comportamento de decisio do consumidor € a
racional, em que o tomador de decisdo, com suas bem definidas preferéncias, faz decisdes
mediante um conjunto de escolhas disponiveis (choice sef). Em tais escolhas, assume-se que
ha um valor utilitario ou valor subjetivo que vai depender da opgdo. Finalmente, o
consumidor tem uma habilidade em computagdo que permite um “calculo utilitario de
consequiéncias” sobre as opgdes, o qual ira maximizar resultados e funcionar a contento
(Bettman, Luce e Payne, 1998, p. 187). Uma abordagem alternativa, entretanto, vem
defendendo a idéia de que a teoria de escolha racional ¢ incompleta no entendimento de como
os consumidores tomam decisGes — endossando a racionalidade limitada (bounded rationality)
proposta por Herbert Simon em 1955. Nessa abordagem, ¢é inserida a idéia de que os
consumidores possuem limitagGes referentes a capacidade de processar informagdo, incluindo
memoria e capacidades compﬁtacionais (Bettman, Luce e Payne, 1998, p. 187).

Na abordagem de Bettman, Luce e Payne (1998, p. 188), parte-se da premissa de que
as pessoas ndo tém preferéncias bem definidas a priori, mas que essas preferéncias sdo
construida no momento da necessidade, a formagdo da preferéncia do consumidor se mostra

uma arquitetura de valores, os quais sdo edificados sob bases contingenciais. Além disso,

'" World Wide Web (www) pode ser traduzida como “rede de abrangéncia mundial”.
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parece correto destacar que os consumidores também utilizam uma ampla variedade de
abordagens e estratégias combinadas quando da escolha — usualmente desenvolvidas na hora e
dependendo do contexto. A despeito disso, os autores aceitam a idéia de que para certos
produtos/servigos, as pessoas realmente tém suas preferéncias bem definidas, ndo
necessariamente s3o construidas. Nesses casos, as pessoas podem simplesmente “restaurar”
essas avaliagdes formadas da memoria e selecionar a op¢do mais condizente a seus propositos
em questdo. Segundo os autores, as preferéncias bem articuladas em geral residem nas
experiéncias familiares de consumo e, portanto, a teoria da decisdo racional seria mais
aplicavel nessas situagdes. Mesmo assim, deve-se levar em consideragdo que fatores
situacionais podem se sobrepor. Afinal, a probabilidade da preferéncia anterior vir a tona da
memoria e efetivada, depende de outros fatores intervenientes — como os sociais, pois muitas
vezes 0 consumo precisa ser justificado perante si mesmo e outrem. A preferéncias

construtivas variam de acordo com a complexidade ou o nivel de estresse gerado pela escolha.

2.3.3 ATRIBUTOS

Segundo Lefkoff-Hagius e Mason (1993, p. 101), afora as muitas diferentes
terminologias existentes na literatura para os atributos, ha trés tipos basicos: atributos
caracteristicos, benéficos e de imagem. Os atributos referentes as caracteristicas dos produtos
descrevem as suas propriedades fisicas, se mostrando tangiveis e fisicos. Os atributos
referentes ao beneficios subjacentes aos produtos remetem a utilidade a ser proporcionada
quando do consumo dos mesmos. Além do consumo associado aos beneficios utilitarios e/ou
funcionais, existe ainda o que se costuma chamar de consumo conspicuo, o qual denota
ostentagdo por parte do consumidor. Nesta modalidade de consumo de produtos de alto luxo,
cada vez mais freqliente nas sociedades abundantes, as pessoas sdo seduzidas pelo mais caro,
principalmente se o produto em questdo tem uma alta visibilidade e ira simbolizar uma
imagem que ela quer transmitir a outrem (grupos, papéis pessoais, auto-imagem). Estes s3o os
atributos de imagem vinculados ao produto, os quais se relacionam com os beneficios
simbolicos, o terceiro tipo de atributo da tipologia acima mencionada. Eles sdo
essencialmente intangiveis e abstratos.

As relagGes entre os tipos de atributos podem ser assim descritas: nota-se uma clara
ligag@o entre atributos caracteristicos e benéficos, bem como entre os atributos caracteristicos
e os de imagem. Finalmente, os atributos benéficos e de imagem também podem ser ligados a
medida em que proje¢des de imagem ocorrem por meio dos beneficios existentes. De um

modo geral, os consumidores — ao fazerem julgamentos — se v€em envolvidos entre
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alternativas de multiatributos, ou seja, um emaranhado de atributos caracteristicos, benéficos
e de imagem (Lefkoff-Hagius e Mason, 1993, p. 102).

No que concerne ao julgamento de preferéncias, o processo de avaliagdo tem se
mostrado altamente contingente. Além disso, a literatura expressa que embora a relativa
importancia dos trés tipos de atributos dependa do produto em particular, os atributos
benéficos comumente tem um papel mais importante no julgamento de preferéncia ou
escolha; e que afora os beneficios utilitarios (atributos caracteristicos), leva-se em conta os
beneficios simbdlicos (atributos de imagem) associados ao produto (Lefkoff-Hagius e Mason,
1993, p. 102).

Em relagdo ao julgamento de similaridades, o processo de comparagio esta
vinculado a processos cognitivos em que o consumidor representa e categoriza produtos em
relagdo a outros produtos. Estudos empiricos recentes tém demonstrado que os produtos sdo
associados com os atributos variando do concreto para o abstrato. Acredita-se que o papel dos
atributos caracteristicos neste tipo de julgamento ¢ secundario em relagdo aos atributos
benéficos e de imagem, ao passo que em julgamentos de preferéncia atributos caracteristicos
(visualmente salientes e distintivos) tenham um papel mais importante. Em suma, sugere-se
que os consumidores se engajam num processo de comparagdo quando se trata de
similaridade de produtos; que tanto para o julgamento de preferéncias como de similaridade,
os consumidores usam informag¢io referente a atributos; e que embora os diferentes tipos de
atributos contribuam para o julgamento de similaridade, os atributos caracteristicos
desempenham um maior papel quando do julgamento de preferéncia (Lefkoff-Hagius e

Mason, 1993, p. 103).

2.4 DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler (1994, p. 197-198), na terceira etapa de “avaliagdo de alternativas”,
o consumidor escolhe entre as op¢des em um dado grupo de escolha (choice set), bem como
ele pode formar uma “inten¢do” de compra e inclinar-se para a aquisi¢do da op¢do preferida.
Contudo, ha pelo menos dois fatores intervenientes — como a atitude (positiva ou negativa)
dos outros frente ao consumo de um certo produto/servico e os fatores situacionais ndo
previstos — atuando na decisdo de compra. Outro elemento a ser considerado nesta quarta é o
risco percebido, o qual podera modificar ou postergar uma decisdo de consumo pois toda
compra envolve algum grau de risco. Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 535) dizem que,

de fato, o consumidor articula um tripé de decisdo: quando/onde comprar e como pagar.
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2.5 AVALIACAO E SENTIMENTOS POS-COMPRA

Apos a aquisigdo de um produto/servigo, o consumidor experimentara certo grau de
satisfagdo ou insatisfagdo, bem como realizara diferentes agdes a depender da experiéncia de
consumo. A insatisfagdo ou insatisfagdo do consumidor com o produto/servigo influenciarfo
comportamentos subseqiientes. A satisfagdo — desempenho percebido do produto congruente
ou além das expectativas do consumidor — o levara a uma probabilidade maior de repetir sua
agdo numa proxima oportunidade e também a dizer coisas positivas sobre o produto ou
servico em questdo. A insatisfagdo — hiato entre as expectativas e o desempenho do
produto/servico — esta relacionada ao desconforto (dissonancia) provocado por esse
desempenho aquém do esperado pelo consumidor. Portanto, as agdes advindas desses ultimos
sentimentos negativos de pos-compra podem ser as mais variadas possiveis, variando desde a
omissdo/passividade, passando por agdes de cunho privado (como abandonar aquele produto
especifico) e chegando até a mover agdes publicas —onde a cidadania se concretiza a medida
em que outros consumidores também s3o beneficiados (Kotler, 1994, p. 198-199).

Compreender as necessidades do consumidor e o processo de compra se mostra
essencial para o desenvolvimento das estratégias empresariais, pois procurar entender como
essas etapas perpassam e se articulam no comportamento do consumidor € uma forma de
aproximagdo que visa justamente produtos/servicos cada vez mais congruentes as
necessidades dos consumidores.

Conforme Churchill e Peter (2000, p. 296-297), os servigos podem ser classificados
segundo o meio de entrega. Existem servigos que sdo disponibilizados principalmente por
meio de equipamentos, como no caso de cinemas, ou por pessoas, como no negocio de
aluguel de filmes. Os equipamentos podem ser automatizados, monitorados por operadores
relativamente ndo especializados; realizados por operadores especializados. As pessoas
podem ser ndo especializadas, especializadas e de nivel superior. O meio de entrega indica,
portanto, em que ponto a qualidade estd mais em jogo. Para servigos baseados em
equipamentos, deve-se atentar para a qualidade dos mesmos a fim de atender as necessidades
dos clientes. Recomenda-se que os funcionarios que mantém o equipamento em operagdo ou
que entram em contato com os usuarios sejam especializados e interessados em criar valor
para o cliente. Nos servicos baseados em pessoas, o nivel e consciéncia da qualidade
dependem principalmente das pessoas que fornecem o servigo — e da capacidade destas em

manter boas relagdes com os clientes.
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PARTE 2 - METODOLOGIA E RESULTADOS DA PESQUISA

CAPITULO 3 - OBJETIVOS E METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo desta dissertagdo € fazer um levantamento entre os espectadores de cinema

em Curitiba, a fim de interpretar relagdes e compreender o comportamento de escolha deste

segmento de consumidores de lazer e cultura. Segundo Churchill (1987, p. 25), para pesquisas

de mercado, quando o problema a ser resolvido esta bem definido e os seus objetivos

estabelecidos, parte-se para o desenvolvimento do plano de pesquisa (design).

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Como se da o comportamento de escolha

das salas de cinema pelos espectadores em Curitiba?

As perguntas de pesquisa subjacentes ao problema em questdo que orientam este estudo sdo:

o o ad

o

Quais sdo os principais habitos dos espectadores relacionados com a dia ao cinema?

- Quais sdo as principais motivagdes relacionadas ao ato de ir cinema?

Quais sdo as fontes de informagdo que influenciam as escolhas dos espectadores?

Quais sdo os principais critérios de escolha dos espectadores para filmes e salas de
exibigdo?

Como os espectadores decidem-se sobre a ida ao cinema e como aspectos situacionais 0s
atingem? |

Como os espectadores avaliam as salas de exibi¢do de Curitiba e 0 que esperam
encontrar nos cinemas?

Como os espectadores posicionam-se sobre atendimento e responsabilidade social nos

cinemas?
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3.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
3.2.1 OBJETIVO GERAL

Descrever como se da o comportamento de escolha das salas de cinema pelos espectadores

em Curitiba.

3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O

Identificar os principais habitos dos espectadores relacionados com a dia ao cinema.

Identificar as principais motivagdes relacionadas ao ato de ir ao cinema.

o o

Identificar as fontes de informagdo que influenciam as escolhas dos espectadores.

O

Identificar os principais critérios de escolha dos espectadores para filmes e salas de

exibi¢do.

0 Identificar como os espectadores decidem-se sobre a ida ao cinema e como aspectos
situacionais os atingem.

o Identificar como os espectadores avaliam as salas de exibigdo de Curitiba e o que eles
esperam encontrar nos cinemas.

a Identificar como os espectadores posicionam-se sobre atendimento e responsabilidade

social nos cinemas.

3.3 APRESENTACAO DAS VARIAVEIS

VARIAVEIS VARIAVEL
INDEPENDENTES DEPENDENTE
@ SEXO COMPORTAMENTO DE ESCOLHA
¥ IDADE ) = DAS SALAS DE EXIBICAO
© CLASSE SOCIOECONOMICA PELOS ESPECTADORES DE CINEMA

No Quadro 4 ha uma apresentagdo detalhada do modelo de pesquisa utilizado nesta

dissertagdo.



Quadro 4 Apresentagdo detalhada das variaveis

Variaveis
independentes

SEXO

IDADE

CLASSE

H

Freqiiéncia
Horario
Dias
Deciséo (3)
Dificuldades
Companhia
Cinemas
Eventos (3)
Pés-Cinema

c*00C0C*000

Reconhec. da necesidade

Busca de informagdes
Avaliagéo de alternativas

Deciséo de compra

Sentimentos pés-compra

Grupos de Variavel

comparagao dependente
FEMININO H |Habitos/Comportamentos

MASCULINO ® |Motivacgoes
JOVENS Comportamento de @ |Fontes de informacio

ADULTOS | ':} escolha das @ |Critérios de escolha

ADULTOS Il salas de exibicao @ |Aspectos situacionais
A ® |Satisfacao/Expectativa

B 29 variaveis A |Atitudes/Opinides
C
®© @ ©) @ ®
¢ Significados (5) Critérios filme Incémodos
O Prod/servigos Q Influéncias Atributos sala Ingresso antec
. e Preco/desc (5) Meios compra

a Preferéncia o Fontes (5) Atrib determ
a Em casa Programacao
o No cinema Satisfagao (5)
Q Nodrive-in Instalagdes (3)

Atendim (5)

Resp social (5)

Legenda das varidveis

a Nominais
O Ordinais

e Intervalares (n)

n = pontos

IS
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3.3.1 DEFINICOES CONSTITUTIVAS (DC) E OPERACIONAIS (DO)

@ SEXO
DC Conjunto de pessoas que possuem 0 mesmo sexo, no qual lhe sdo atribuidos papéis

que lhe conferem caracteristicas distintas (Machado, 1989).
DO Nesta pesquisa, o sexo do respondente comprova-se por meio da sua declaragdo
durante a entrevista — ap0s a observac@o do entrevistador. No questionario da pesquisa

de campo estdo disponiveis 0s grupos sexuais feminino e masculino.

¥ IDADE
DC De todos os fendmenos demograficos, a idade ¢ talvez aquele que mais influencia o

comportamento de compra. A idade e os diversos fendmenos que ela exprime
encontra-se com efeito associada a todo um conjunto de comportamentos, valores e
simbolos que caracterizam as diferentes etapas da vida. Mesmo dentro de uma dada
categoria, existem distingGes mais finas (Dubois, 1993).

DO Nesta pesquisa, a idade do respondente comprova-se por meio da sua declaragdo
durante a entrevista — apds a observagdo do entrevistador. Para facilitar a declaragdo
da idade e para fins de analise, no questionario da pesquisa de campo ha quatro grupos

etarios disponiveis: 18-25 anos, 26-35 anos, 36-45 anos, 46 anos em diante.

¢ CLASSE SOCIOECONOMICA
DC As classes sociais podem ser vistas como divisGes relativamente permanentes e

homogeéneas da sociedade, permitindo uma comparagdo de individuos e grupos dentro
desta sociedade. Os individuos pertencentes a determinada classe social tendem a
apresentar comportamento semelhante em relagdo as classes percebidas como
inferiores ou superiores. Quando a classe social tem como variavel de classifica¢do o
dinheiro, ela se torna socioecondmica — embora seja multidimensional. As classes
soclais implicam papéis e posi¢des dos individuos; em decorréncia disso, ha
comportamentos diferenciados também em relagdo ao consumo (Gade, 1998).

DO Nesta pesquisa, a classe social do respondente ¢ aferida por meio do Critério Brasil, ou
seja, uma soma de pontos advindos do seu grau de instru¢do e da posse de certos bens
na unidade familiar, como pode ser constatado na segdo "dados pessoais -

entrevistado" do questionario anexo a este trabalho.
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3 COMPORTAMENTO DE ESCOLHA
DC O comportamento de escolha do consumidor é composto basicamente de cinco

estagios: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagio de
alternativas; decisdo de compra e avaliagdo pos-compra (Churchill e Peter, 2000, p.
146-148).

DO O comportamento de escolha dos consumidores de cinema relativo as salas de
exibigdo é um processo identificado por meio dos seguintes estigios: habitos e
comportamentos, motivagdes, fontes de informagdo, aspectos situacionais, satisfagdo e
expectativas; atitudes e opinides — que constam do questionario anexo a este trabalho.

As perguntas sdo todas fechadas, sendo as escalas nominais e de Likert.

3.4 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo caracteriza-se metodologicamente como uma pesquisa de carater
descritivo, do tipo levantamento (survey), que fez uso predominante de fontes primarias —
roteiro e formulario de entrevista. De acordo com Gil (1991, p. 45-48), conceitualmente, as
pesquisas podem ser classificadas — segundo seus objetivos gerais — em exploratorias,
descritivas e explicativas. As pesquisas descritivas visam caracterizar determinada populagéo
ou fendmeno, ou ainda estabelecer relagGes entre variaveis, utilizando técnicas padronizadas
de coleta de dados como o questionario.

Segundo Gil (1991, p. 56-58), os levantamentos sdo uma modalidade de pesquisa
social e caracterizam-se pela interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Em linhas gerais, solicitam-se informag¢des a um grupo significativo de pessoas
acerca da problematica em questdo para — mediante analise quantitativa — obterem-se
conclusdes que remetam aos dados coletados. O objeto de investigagdo, afirma o autor,
corresponde a uma amostra significativa de todo o universo, que é tomado como objeto de
investigagdo — segundo dados do Instituto Bonilha, foram vendidos um milhdo e duzentos
ingressos de cinema em Curitiba durante 1998. Uma das caracteristicas do levantamento ¢
justamente projetar conclusdes — obtidas a partir da amostra utilizada — para a totalidade do
universo, levando-se em consideragdo a margem de erro. Dentre as principais vantagens dos
levantamentos, destacam-se o conhecimento direto da realidade; economia e rapidez — desde

que se tenha uma equipe envolvida, quantificagdo e analise estatistica. Dentre as principais
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limitagdes, estdo a énfase dos aspectos perceptivos dos respondentes; pouca profundidade no
estudo da estrutura e dos processos sociais; limitada apreensdo do processo de mudanga
devido a analise seccional da realidade. Considerando o exposto, o autor conclui que os
levantamentos sdo mais adequados para estudos descritivos do que explicativos, além de
serem eficazes para pesquisas de comportamento do consumidor — principalmente para os
estudos referentes a opinides e atitudes.

As amostragem nos Jevantamentos podem assumir formas diversas, como
amostragem aleatoria simples, sistematica, estratificada, por conglomerados, por quotas. Esta

ultima, muito utilizada em pesquisas de mercado, € desenvolvida em trés fases:

® classificagdo da populagdo em fungdo de propriedades tidas como relevantes para
o fendmeno a ser estudado;

(1) determinagdo da propor¢ao da populagio a ser colocada em cada classe com base
na constitui¢do conhecida ou presumida da populagao;

(i)  fixagdo de quotas para cada entrevistador encarregado de selecionar elementos da
populagdo a ser pesquisada de modo tal que a amostra total seja composta em
observancia a proporgao das classes consideradas.

Fase 1 - pesquisa qualitativa: doze espectadores de ambos 0s sexos.
Fase 2 - pesquisa quantitativa: 120 espectadores de ambos os sexos.
o Método: quantitativo,

Perspectiva: transversal,

Design: entrevistas pessoais;

o O 0O

Unidade de analise: grupal,;

O

Tratamento dos dados: descritivo-quantitativo.

Esta pesquisa ¢ de natureza predominantemente quantitativa, pois se identificam e
mensuram fatores. Este levantamento enfatiza a validade externa (generalizagdo), sendo os
dados coletados principalmente por meio da linguagem verbal, por meio de roteiros e

formularios de entrevista.
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3.5 ETAPAS DA PESQUISA

Quadro S Etapas da pesquisa

0 Formulagdo do problema, perguntas de pesquisa e objetivos PRE-PROJETO

a Revisdo de literatura

o Delineamento do método e da amostra (planejamento) PROJETO DE

o Elaboragdo e defesa do projeto DISSERTACAO

a Elaboragdo do roteiro de entrevistas
o Pré-teste do roteiro de entrevista — por e-mail (onze respondentes)
o Doze entrevistas em profundidade (45 a sessenta minutos)

gravadas com o consentimento dos entrevistados FASE
o Transcrig@o integral das entrevistas (doze fitas cassetes) QUALITATIVA
o Analise de contetido das entrevistas (respostas)

a Elaboragdo do relatorio da fase qualitativa

a Elaboragdo do formulario de entrevista (questionario fechado)

o Pré-teste do questionario (cinco respondentes)

0 Pesquisa de campo: 120 entrevistas (trinta minutos)

a Entrada de dados no programa SPSS / tabulagdo

0 Analise de dados: freqiéncias, médias, tabelas de contingéncia
(cruzamento de dados), teste do qui-quadrado, teste T, analise de

variancia, pontuagio (score), redugdo de fatores (analise fatorial).
FASE

QUANTITATIVA

0 Anélise dos resultados por meio da relagdo entre variaveis
independentes e dependentes.
o Elaboragdo do relatorio da fase quantitativa

a Consideragdes finais e fechamento da dissertagdo
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3.5.1 COLETA DOS DADOS

3.5.1.1 PESQUISA QUALITATIVA

A principal fungdo da fase qualitativa nesta pesquisa é duplo: funcionar como
elemento informativo e apoiar o levantamento quantitativo, fornecendo subsidios mais
seguros para a elaboragdo do formulario de entrevista. Segundo Rutter e Abreu (1994, p. 20),
apesar dos grupos de pesquisa qualitativa ndo representarem estatisticamente o universo
pesquisado, suas principais finalidades sdo preservadas: auxiliar no encaminhamento ou
desativagdo de alguma idéia ja em curso, assim como mostrar tendéncias de habitos e atitudes
de grupos sociais especificos.

Para a coleta de informagdes — por meio do roteiro de entrevista — foram realizadas
entrevistas em profundidade com uma mostra heterogénea de doze espectadores de ambos os
sexos, de diferentes idades, profissdes e classes socioecondmicas que freqiientam amiude ou

nao diversos cinemas em Curitiba.

Entrevistas em profundidade, como o proprio nome diz, sdo entrevistas mais
longas, onde se explora mais as razdes que levam o entrevistado a reagir desta ou
daquela forma diante dos ou situagdes apresentadas, onde o entrevistado, além de
relatar seus habitos e suas atitudes em relagdo a certo tema, explica as razdes de
assim ser, ou seja, vai da pratica as suas causas, motivagdes e justificativas (Rutter
e Abreu, 1994, p. 25).

A principio, o roteiro de entrevista foi testado por meio das respostas fornecidas por
onze espectadores brasileiros que vivem em diversos lugares (Campo Grande, Jodo Pessoa,
Natal, Niter6i, Orlando, Rio de Janeiro, Sdo Carlos, Sdo Paulo) por meio de correio
eletrdnico. Foi uma espécie de pré-teste e por isso ndo entrou na analise da dissertagdo, pois a
intengdo foi apenas verificar a clareza das perguntas e eliminar eventuais redundincias antes
das entrevistas em profundidade. A inteng@o foi ainda verificar os habitos dos espectadores de
diferentes localidades (cidades grandes e pequenas) para contrapd-los as repostas dos doze
entrevistados formais. Afora isso, foi realizada uma entrevista similar com uma profissional
de marketing cultural em Curitiba e houve discussdes com profissionais e estudantes de
cinema. Estas a¢des extras e informais tornaram as possibilidades de analise mais amplas,
tanto a analise de conteudo das entrevistas em profundidade como a posterior analise de

resultados no levantamento quantitativo.
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3.5.1.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Os métodos de pesquisa quantitativa, de modo geral, sdo utilizados quando se pretende
mensurar opinides, reagdes, sensagdes, habitos e atitudes de uma universo (publico-alvo) por
meio de uma amostra que o represente. As entrevistas pessoais sio 0 meio mais utilizado para
se fazer pesquisa quantitativa no Brasil, porque por meio delas pode-se chegar a qualquer
segmento a ser pesquisado (Rutter e Abreu, 1994, p. 28, 31).

O elemento humano envolvido na aplicagdo do questionario ¢ fundamental, sendo
assim os autores aconselham uma conscientizagdo prévia sobre o trabalho a ser realizado.
Sendo assim, os entrevistadores da EXATA Pesquisa de Mercado foram reunidos e treinados
pela autora e por um supervisor de campo da empresa. Foram feitos esclarecimentos acerca da
dissertagdo e seus objetivos, do material a ser aplicado e uma simulagdo com os
entrevistadores. Ao fim da pesquisa de campo e antes da tabulagdo dos dados, foram

realizadas vinte ligagGes telefonicas com o intuito de verificar a autenticidade das entrevistas.
3.5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A fase quantitativa desta pesquisa contou com uma amostra ndo-probabilistica por
quotas de 120 espectadores de cinema, residentes em Curitiba no primeiro semestre de 2000,
sendo uma metade composta de mulheres e outra metade composta de homens.

Os espectadores sdo ainda pertencentes a quatro grupos etarios — 18-25 anos, 26-35
anos, 36-45 anos e 46 anos em diante — das classes socioeconomicas A, B e C segundo o
Critério Brasil utilizado pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica).
Para participagdo na pesquisa de campo, se faz necessario aos inquiridos freqiientarem o

cinema pelo menos uma vez por ano.
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Quadro 6 Distribui¢do da amostra

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46 anos em diante
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46 anos em diante
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46 anos em diante

20 A

60  HOMENS
' 20 B

20 Cc

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46 anos em diante
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46 anos em diante
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos

20 A

60 MULHERes | 2@ B

46 anos emgiante

Dl uuunuunuuunnunununangls
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e
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3.6 LIMITACOES DA PESQUISA

As principais limitagdes desta pesquisa estdo relacionadas 4 amostra ndo ser
probabilistica, impossibilitando a efetiva generalizagdo de uma populagdo curitibana de
espectadores de cinema, visto que a amostra ndo representa estatisticamente o grupo de
consumidores a ponto de caracteriza-los. Contudo, como pesquisa descritiva, permite-se 0
estabelecimento de relagdes entre as varidveis escolhidas a medida que foram utilizadas
técnicas padronizadas de coleta de dados como o roteiro e o formulario de entrevista
(questionario). Além disso, existe a limitagdo referente a énfase dos aspectos perceptivos dos
respondentes, ou seja, eles respondem ao questiondrio baseados no que entenderam da
pergunta, ndo necessariamente ao que ela se propde a questionar — 0 que ndo ocorre nas
entrevistas em profundidade, onde os respondentes compreendem exatamente o que se
pretende questionar. O corte transversal, por sua vez, nio permite uma dimensdo dos aspectos
evolutivos de como os habitos de consumo foram sendo modificados, levando-se a estabelecer

conclusdes acerca apenas de um momento pontual.



59

CAPITULO 4 - ANALISE DOS RESULTADOS: FASE QUALITATIVA

Durante o desenvolvimento desta dissertagdo, uma fase qualitativa foi realizada.
Primeiramente, foi elaborado um roteiro de entrevista, baseado nos objetivos contidos no
projeto de dissertagdo e buscando contemplar as cinco etapas do comportamento de compra
dos espectadores de cinema. As perguntas, totalizando 26, foram elaboradas pela autora e
discutidas com o orientador — tendo passado por uma professora de portugués a fim de dirimir
possiveis mal-entendidos e, portanto, facilitar a compreensdo dos doze respondentes. O
roteiro de entrevista foi baseado em orientagdes metodologicas de Gil (1991, p. 91-92),
leituras de artigos estrangeiros sobre moviegoers (pessoas que vio ao cinema), leituras sobre a
evolugdo do habito de ir ao cinema no Brasil e no mundo; nos depoimentos informais
coletados pela autora durante 1998-1999 em Curitiba; e na experiéncia de vida da autora, que
perfaz dez anos de vivéncia e leitura sobre cinema.

Foram entrevistados doze espectadores de cinema residentes em Curitiba, sendo seis
respondentes do sexo masculino e seis respondentes do sexo feminino, pertencentes as classes
sociais A, B e C, desempenhando as atividades de engenheiro civil, bancario, professor de
historia, balconista, funcionario de multinacional, estudante universitario; tradutora-intérprete,
bidloga, dona de casa aposentada, arquiteta, secretaria, contadora. Utilizou-se sempre o
mesmo procedimento: fazer a entrevistas estruturada seguindo a ordem das perguntas do
formulario, gravando-se em doze fitas cassetes — na ordem em que foram realizadas.

Todas as entrevistas foram conduzidas pela autora durante outubro e novembro de
1999, seguindo-se as orientagdes metodologicas de Gil (1991, p. 92-94). As questdes eram do
tipo “diretas”, ou seja, remetiam a experiéncia de consumo do proprio resp.ondente; embora
tenha-se procurado evitar perguntas demasiado pessoais que pudessem gerar
constrangimentos. Desenrolaram-se nos ambientes doméstico e de trabalho (fora do horario
de expediente) dos respondentes, sendo apenas duas realizadas em restaurantes e outras duas
realizadas na casa da entrevistadora. A duragdo média das mesmas foi de uma hora, sendo
algumas de 45 minutos e apenas duas de noventa minutos. A transcrigdo na integra de todas as
entrevistas foi feita pela autora durante janeiro e fevereiro de 2000.

No que tange a condugdo da entrevista, cuidados foram tomados a fim de evitar
inibigdo por parte dos respondentes. Portanto, tentou-se criar uma atmosfera de empatia e
cumplicidade entre entrevistadora e entrevistados, de modo que pdde ser notada uma ampla
geragdo de respostas. As perguntas 3 e 4, que dizem respeito ao fato de se ir sé/acompanhado

ao cinema gerou respostas bastantes sinceras. Um fato curioso que também aconteceu foi o
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fato de muitos entrevistados cogitarem vir a fazer algo que nunca haviam feito antes, como ir
a Cinemateca ou ir ao cinema sozinho.

De posse da transcri¢io das entrevistas foi elaborado um questionario fechado e
estruturado, utilizando-se escalas intervalares de cinco pontos (Likert). Além da analise do
contetido das entrevistas da fase qualitativa, buscou-se novas leituras e fontes audiovisuais
como sifes sobre cinema e o documentario “Quem Ama a Vida Vai ao Cinema”, exibido pela
TV Cultura este ano. O video foi gravado e assistido algumas vezes, por retratar a evolugdo
tecnologica dos equipamentos e das salas de exibigdo, bem como os diferentes habitos da ida
ao cinemé ao ldngo do século. Todas essas informagdes convergiram em um questionario

fechado, que foi aplicado com 120 respondentes freqiientadores de dez cinemas de Curitiba

em junho de 2000.

4.1 HABITOS DOS ESPECTADORES QUANDO DA IDA AO CINEMA

A primeira questdo do roteiro de entrevistas relaciona-se ao habito de ir ao cinema,
no que concerne a freqiiéncia e a escolha dos dias e horarios. Dos doze entrevistados, a
maioria vai ao cinema todos os meses, de duas a trés vezes por més. Apenas trés entrevistados
vd0 ao cinema com intervalos de tempo longos, como seis meses ou um ano. Nota-se que 0
espectador de cinema tipico verifica com freqiéncia o jornal para se atualizar dos
langamentos e tem a ida ao cinema dentro do seu conjunto de considera¢do das atividades de
lazer ou entretenimento, as duas palavras mais citadas quando os respondentes foram
questionados sobre os motivos que os levavam ao cinema para ver filmes. A maioria vai ao
cinema durante os finais de semana ou nas sessdes noturnas. O publico das sessdes diurnas
durante a semana é composto de estudantes, aposentados ou pessoas que ndo estio na PEA'® -
estas podendo estar desempregadas mas com alguma renda, como dos pais ou do conjuge; ou
ainda profissionais que trabalhem em horarios que permitam sua ida a estas sessdes.
Respondentes da classe C — ou de outras classes que momentaneamente apresentam
dificuldades financeiras — que privilegiam a ida ao cinema dentre as suas atividades de lazer,
freqiientam ou procuram frequentar as sessdes mais baratas, de modo que ir ao cinema nio
interfira no seu orgamento e a0 mesmo tempo este habito ndo lhe seja privado.

Para aqueles em que a atividade de ir ao cinema se apresenta como um grande
programa de lazer coletivo e se mostram pessoas mais sociaveis, procuram ir ao cinema em

horarios mais concorridos, em que as filas sdo maiores: sessdes noturnas do final de semana.

'® PEA. Populagdo Economicamente Ativa.
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Assim, podem conciliar a ida com outras pessoas do seu circulo de amigos ou namorado(a).
Pessoas mais sozinhas, de poucos amigos, costumam freqiientar as sessOes menos
concorridas, em que hd menos platéia, mais tranquilidade e pregos mais acessiveis. Aquelas
pessoas que trabalham, mesmo que quisessem ir as outras sessdes mais baratas e calmas,
responderam que ndo poderiam ou n3o iam porque & noite durante a semana estavam
cansadas.

A grande maioria dos respondentes declararam ndo ir ao cinema tanto quanto
gostariam de ir. Os obstaculos citados foram tempo, preguiga, falta de companhia, dinheiro,
cansaco, pouca oferta de bons filmes nas salas de exibi¢do, porque o filme que queria ver saiu
de cartaz, obriga¢des, falta de se programar, mora longe do centro de Curitiba. As principais
razdes parecem ser, para os mais jovens, a falta de companhia e, para os mais velhos, a oferta
de filmes ndo ser compativel com seus gostos atualmente. A falta de companhia se mostrou
um fator muito importante, pois os respondentes gostam de trocar idéias depois do filme.
Alguns ndo se sentem bem indo ao cinema sozinhos e quase todos se ressentem de ndo ter
uma companhia para conversar depois da sessdo. O prego do ingresso € mais significativo a
partir da classe B e bastante significativo na classe C para ambos os sexos. O fator tempo
aparece em todos os sexos e classes sociais como um limitante. Muitos citaram que se fossem
mais a0 cinema ia comegar a pesar no orgamento, visto que a maioria inclui outros gastos
paralelos, como transporte e alimentagdo. Apenas os muito apaixonados por cinema
costumam apenas ir ver o filme e voltar para casa. O espectador médio faz da ida ao cinema
uma grande lazer e inclui refei¢des ou lanches no programa, principalmente para poder
conversar sobre o filme depois da sessdo. Poucas pessoas declararam que ir ao cinema € algo
passivo e por isso a sua freqiiéncia ao cinema ndo é t3o grande, pois elas preferem atividades
de maior envolvimento e interagdo, como esporteé e espetaculos musicais.

A falta de companhia limita muitas pessoas de irem ao cinema. Muitas delas se
sentem constrangidas de estarem desacompanhadas antes da sessdo comegar e algumas nunca
foram ao cinema sozinhas, independentemente de sexo ou classe social. Os respondentes
lastimam ndo ter companhia para conversar antes e depois da sess3o, trocar idéias, ter uma
companhia para dividir momentos. Ir ao cinema ultrapassa muito o ato de ir ver um filme,
embutido nesta escolha de lazer estd uma promessa de diversdo, de prazer, de obtengdo de
sensagdes que duram o tempo de exibi¢do do filme e perdura por algum tempo dependendo da
relagdo estabelecida entre filme e espectador. Interesses hedonicos estdo fortemente presentes.
Afora pessoas que precisam ir ao cinema para se manter atualizados devido as suas profissdes,

como jornalistas ou mesmo estudantes universitarios, existe um grupo de pessoas que vai ao
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cinema para ter o que conversar nas rodas de amigos, para ndo ficar por fora dos
acontecimentos do mundo. Entretanto, o espectador médio se desloca de sua casa a fim de
encontrar no cinema um espago em que ele possa arejar as idéias e fugir do mundo, ou de seus
problemas, por cerca de duas horas. Muitos respondentes citaram que ir ao cinema € uma
forma de desopilar das preocupagdes da vida moderna em uma cidade grande, alguns
afirmaram que é um momento de estar sozinho. Curioso porque as pessoas buscam
companhia para ir ao cinema e quando estdo na atmosfera escura da sala de exibi¢do buscam
um isolamento do mundo. O sentido gregario neste caso confunde-se com a necessidade de
autoconhecimento que cada ser humano possui em diferentes graus.

O habito de ir ao cinema sozinho, foi verificado, esta presente nas pessoas mais
independentes de um modo geral, em outras esferas da vida também, como por exemplo
morar sozinha ou estar sem namorado(a). Estas ndo esperam combinar com outras, sentem
vontade e vdo, embora algumas vezes este comportamento esteja ligado a falta de companhia
mesmo. Algumas pessoas ja deixaram de ver filmes porque esperaram para ir com amigos € o
filme saiu de cartaz, estas se mostraram mais experientes com o passar dos anos e optaram
para ir logo nas primeiras semanas de cartaz para ndo correrem o risco de perder o filme mais
uma vez. A imensa maioria declarou convidar e ser convidada para ir ao cinema, embora
poucos tenham afirmado majoritariamente tomar a iniciativa de convidar outrem. Aqueles que
afirmaram convidar sio quase os mesmos que declararam n3o ir sozinhos ao cinema.
Enquanto que os mais independentes responderam que tanto convidam como s3o convidados.
As pessoas quando estdo namorando, sdo casadas ou tem filhos, tem nessas pessoas suas
principais companhias para ir ao cinema. Ja os solteiros ou jovens freqiientam o cinema em
companhia de um ou poucos amigos. As pessoas comumente v3o ao cinema acompanhadas e,
quando isto acontece, conciliam o filme a ser visto com a companhia. A grande maioria dos
respondentes declararam que mudam a decisdo acerca de qual filme ver em virtude da sua
companhia. Muito poucos declaram que isso ndo acontece, que vdo ver exatamente o filme
que queriam ver, ou seja ndo se submetem a outras opinides. Outros afirmaram que suas
decisdes acerca do filme ndo mudam porque geralmente o desejo de ver os mesmos filmes
coincidem em razdo de suas companhias terem gostos muito similares aos seus.

As atividades que os espectadores consideram complementares ao cinema, ou seja, 0
que eles costumam fazer antes ou depois da sessdo tém na grande maioria das vezes a ver com
gastronomia: lanches ou refeigdes (almogo, jantar), dependendo do horario e da
disponibilidade de dinheiro. Este se mostra o momento ideal para conversar sobre o filme,

trocar idéias e opinides por estar tudo ainda recente na memoria. A minoria declara que ndo é
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sempre que come depois do cinema, volta para casa ou apenas olha vitrines quando esta num
shopping. Em geral, as pessoas nio saem para dangar depois do cinema mas saem para
namorar. Foram citadas, como atividades complementares da ida ao cinema, ler os roteiros
dos filmes e comprar as trilhas sonoras, embora isso seja mais uma coisa dos apaixonados
pelo cinema como arte, ndo se mostrando um habito usual.

Atividades consideradas concorrentes da ida ao cinema sdo ver filmes em casa
(principalmente em video), ir ao teatro, jogar videogame, sair com amigos, conversar com
amigos, visitar familiares, ficar em casa sem fazer nada, sair para dangar, ir a shows.
Tratando-se de uma cidade de clima frio e chuvoso, muitas pessoas declaram que preferem
ndo ir ao cinema durante o dia quando estd ensolarado — vdo a um parque ou ao litoral,
praticam esportes, deixando para ir ao cinema a noite ou num fim-de-semana menos atraente
para atividades ao ar livre. Para a maioria dos respondentes, sua freqiéncia diminuiu nos
ltimos dois anos. A diminui¢do se deu em razio de falta de companhia, obrigagdes de
trabalho, menor disponibilidade de dinheiro para lazer, falta de filmes interessantes — um »dds
motivos mais citados e lamentados. Para a minoria de espectadores em que a freqiéncia
aumentou, as razdes sdo principalmente a significativa melhoria de qualidade dos cinemas
atuais e a descoberta do cinema como atividade de lazer prazerosa.

A maioria dos espectadores ndo freqiienta festivais de cinema, muitos nem ficam
sabendo do Festival de Cinema e Video de Curitiba que acontece ha quatro anos consecutivos.
Muito poucos respondentes ja freqientaram um festival de cinema noutra cidade, como
Gramado. As mostras, muitos demonstraram interesse em ir e os demais ja tiveram o habito
de freqiienta-las de modo esparso. Entretanto, ha reclamagdes quanto a divulgagio, ao horario
muitas vezes ser a tarde ou a localizagdo em cinemas que eles consideram pouco adequados
no que se refere a som, imagem e conforto principalmente. Os espectadores mais ligados ao
cinema como arte costumam ter maior interesse em freqiientar eventos dessa natureza.
Aqueles mais adeptos do conforto do cinema de shopping e mais habituados ao cinema de
circuito de Hollywood ndo demonstraram grande interesse em frequientar mostras tematicas
ou de diretores. Acredita-se que a expertise neste caso pese bastante, pois o interesse muitas
vezes parte da curiosidade do espectador em conhecer mais a obra de algum cineasta
conhecido, sendo que, se o espectador ndo tem um maior conhecimento dos grandes nomes do
cinema, este interesse mostra-se mais dificil de surgir. O espectador acostumado apenas a
filmes americanos muitas vezes fica receoso de se aventurar no desconhecido. Os
respondentes se dividem acerca da pré-estréia. Pouco menos da metade ja foi a alguma pré-

estréia e os demais ndo tém interesse, consideram-na desnecessaria. Alguns ndo sabiam, de
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fato, o significado da pré-estréia, confundindo-a com estréia. Outros esperam uma ou duas
semanas para saber se o filme ¢ mesmo valido de assistir, de acordo com a opinido de

conhecidos e amigos.

4.2 PRINCIPAIS MOTIVACOES DOS ESPECTADORES
As pessoas quando questionadas, sobre as razdes pelas quais elas iam ao cinema,

afirmam basicamente duas coisas ndo excludentes. Um grupo respondeu que vai ao cinema
porque adora a arte do cihema, gosta de ver filmes principalmente nas salas de exibigdo. O
outro grupo respondeu que vai ao cinema para se distrair, por diversdo. Nao significa que no
primeiro grupo, eles ndo se divirtam ou que no segundo grupo eles ndo se interessem pela arte
do cinema. A diferenga existe, contudo, na atitude que cada grupo tem perante a atividade de
ir ao cinema. Muitos do primeiro grupo se declararam apaixonados por cinema, que adoram
ver filmes desde muito tempo e que a atmosfera da sala agrada muito. Como se atividade de
lazer cinema tivesse um lugar bastante significativo em suas vidas. No segundo grupo, nota-se
uma atitude mais neutra. Nem o sexo e nem a classe social parecem interferir.

No que se refere a escolha das salas, existem basicamente dois grupos de
espectadores. Os primeiros nio mudam a sala, ou algumas salas, a freqiientar porque ndo
gostam dos outros cinemas disponiveis. Existe uma consideravel porgdo de espectadores fieis
a um cinema ou dois — tanto cinemas de circuito como culturais. Outros, no entanto, ndo tém
predile¢@o por sala, vdo mais ao cinema em virtude do filme e ndo consideram o local como
fator determinante da sua escolha. Neste segundo grupo nota-se um subgrupo de espectadores
que vdo para ver aquele filme de seu desejo onde quer que ele esteja passando. Curiosos
perceber que alguns que se consideram cinéfilos tém preconceito em relagdo a diversas salas
da cidade e outros, que se declararam anteriormente menos apaixonados pelo cinema, ndo se
importam tanto com a qualidade da sala. Nao parece existir uma ligagdo nestas duas coisas.
Parece sim existir, entretanto, espectadores muito ligados em aspectos tecnologicos das salas
como som e imagem e isso claramente esta mais presente nos homens das classes sociais mais
altas. As mulheres, majoritariamente, se mostraram menos resistentes as salas de exibigdo
tecnologicamente pouco evoluidas. Nota-se contudo fortemente nas mulheres mais atengio
aos detalhes externos a sala de exibigdo e alguns fatores paralelos como seguranga. Muitos
afirmaram que decidem a sala por conveniéncia de horario e localizagdo porque quase todos
os filmes passam ao mesmo tempo em trés cinemas diferentes.

O espectador médio costuma ir aos cinemas de shopping e multiplex, por estes

apresentarem um alto valor agregado ao consumidor: lojas, praga de alimentagdo,
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estacionamento, ambiente agradavel e seguro. O espectador de cinemas culturais comumente
fregiienta os cinemas de shopping mas a reciproca ndo ¢ verdadeira. Muitos espectadores ndo
freqiientam cinemas da Fundagdo Cultural de Curitiba, tendo utilizado a palavra “alternativo”
para classificar os filmes e o piblico destes cinemas e tendo comentado sobre a baixa
qualidade destas salas de exibigdo. O grupo de espectadores que ndo considera este fator
relevante freqiienta estes cinemas culturais exclusivamente por causa da programagdo
diferenciada. Alguns espectadores de cinema de shopping ou multiplex consideram a sua
freqiiéncia bastante motivada pela qualidade das salas. A atmosfera e a qualidade de alguns
cinema parece fortemente atrair o grande publico e a auséncia destes atributos em alguns
cinemas parecem inibir a presenga de muitos espectadores. Os cinemas mais sofisticados
atraem um publico bastante heterogéneo as suas salas, embora os cinemas mais simples
tenham um publico mais homogéneo no que tange a valores de programagdo bastante
parecidds. Os cinemas de centro, que atendiam principalmente a populagdo da classe C com
filmes de circuito fecharam quase todos, a excegdo do Plaza (Praga Osoério) que se mantém
em funcionamento. Afora os cinemas de shopping, existem os cinemas da Fundagdo Cultural,
embora mesmo dentre os cinemas de shopping os espectadores reconhegam uma hierarquia
de qualidade bastante diferenciada entre eles.

As pessoas vdo ao cinema por diversas razdes, mas as principais podem ser
classificadas em entretenimento (lazer) e arte (cultura). A primeira implica diversdo e
entretenimento, um modo de espairecer e de se distrair, de utilizar o tempo livre numa
atividade compensadora. A segunda implica em razdes de ordem artistica e estética, como
maneira de refletir sobre modos, costumes, tradigdes e para alguns como forma de
crescimento. As razdes de ordem cultural aparecem mais nos adultos de maior nivel
intelectual, ndo excluindo a possibilidade de se divertir. Na outra metade dos respondentes
que acham o cinema uma grande forma de lazer, encontram-se ainda dois subgrupos. Para
alguns, ir ao cinema é uma de suas principais atividades de lazer, extremamente
compensadora em termos utilitarios e hedonicos, ou seja, o dinheiro investido em geral
oferece retorno no prazer que se obtém na sessdo de cinema. Para alguns outros, o cinema
constitui uma atividade de lazer dentre uma gama maior de atividades, muitas vezes

competindo com outras atividades mais ativas.

4.3 FONTES DE INFORMACAO CONSULTADAS PELOS ESPECTADORES
O caderno cultural (Caderno G) do jornal de maior circulagdo em Curitiba (Gazeta do

Povo) ¢ a fonte de informagdo mais utilizada por todos os espectadores entrevistados. Alguns
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poucos utilizam os servigos do jornal na internet ou pelo telefone para saber da grade de
programagdo quando estdo escolhendo qual filme ir ver e qual sala freqiientar. Os assinantes
de TV a cabo costumam assistir a programas informativos de cinema, como o £/
Entertainment. Os usuarios de Internet entrevistados ainda ndo consolidaram o habito de
visitar paginas sobre cinema pois disseram que a velocidade e a transmissdo de dados é muito
lenta; alguns tém acesso apenas no trabalho e isso limita muito a disponibilidade de navegar
em paginas sobre cinema. Nenhum entrevistado recebe informativos de cinema ou
programagdo por correio eletrdnico embora tenham declarado que seria bastante pratico e
interessante.

Evidéncias de integragdo entre o setor de Entretenimento e as empresas voltadas para
a Internet, nio parecem excluir a magia de ir ao cinema por parte dos espectadores médios de
Curitiba no curto prazo, quando a Internet ainda oferece servigos lentos aos usuarios,
excetuando os acessos a Internet mais dispendiosos e inacessiveis para a maioria dos bairros,
como modem via cabo. Tanto que, quando questionados sobre atividades concorrentes da ida
ao cinema, ndo citou-se que ficar na Internet fosse concorrente de ir ver filmes no cinema.
Pelo contrario, a maioria das respostas tinham um ponto em comum: Os programas
concorrentes contavam com a presenga de pessoas, reiterando a necessidade de
relacionamento e partilha de momentos que os espectadores externaram ter. Pelo que foi
constatado, os espectadores de cinema fazem operagdes bastante simples na Internet, como
enviar mensagens e visitar enderegos uteis.

A Internet ndo se mostra como uma midia de lazer ainda devido, principalmente, ao
custo envolvido nela e a precariedade tecnologica que enfada as pessoas, como lentiddo e
cansago postural devido aos monitores estarem ainda vinculados ao computador como
ferramenta de trabalho ou estudo. O computador pessoal ndo estd configurado como
ferramenta de diversdo, excetuando alguns jogos, para a imensa maioria de espectadores de
cinema com acesso tradicional a Internet (por linha telefonica, seja provedor pago ou
gratuito).

Os respondentes declararam que gostam muito de ver trailers e alguns, pelo menos,
ndo se incomodam. Consideram os trailers uma maneira de se fazer uma triagem dos filmes
que gostariam ou ndo de ver nas proximas vezes. Embora alguns tenham consciéncia que o
papel do frailer ¢ divulgar o filme, reconhecem que se atraem bastante e se sentem motivados
para o filme quando o frailer se mostra interessante. Algumas pessoas ndo gostam de cinemas

que ndo exibem trailers, estando condicionadas a este ritual. Outras afirmam ser um bom
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periodo para adaptagdo, em que se pode trocar de poltrona, acostumar a vis3o e, caso se
chegue atrasado, ha um pouco de iluminag@o ainda.

A maioria dos respondentes costumam ler criticas de cinema, embora ndo com muita
freqiiéncia, ¢ declaram que elas ndo os influenciam muito quando decidem ver um filme.
Algumas pessoas afirmam que as criticas as influenciam bastante, que se baseiam inclusive
pelo nimero de estrelas que o filme recebe. Outras pessoas, com maior experiéncia no
consumo de filmes, declaram que ndo gostam de criticas pelo fato de muitas vezes a critica ser
contraditoria e ndo legitimar os sucessos de piblico. Em geral, as pessoas léem criticas ou
sinopses antes de ver o filme, enquanto que uma minoria nio o faz e quando o faz ¢
posteriormente ao filme. Estes ultimos dizem que 1éem depois para ver se a sua opinido €
parecida ou ndo com a da critica.

De um modo geral, os espectadores confiam mais nas opinides e indicagdes de seus
amigos ou pessoas de seu grupo social de referéncia — as quais transmitem uma opinido mais
proxima de sua realidade e com as quais tém o habito de trocar idéias acerca dos filmes que
assistem. Apesar da critica e das pessoas proximas, alguns espectadores confiam mais em sua
intuigdo e decidem por si proprios sobre os filmes que desejam ver. Os trailers ajudam
bastante nesta etapa de escolha, visto que procuram mostrar uma sintese das imagens do
filme, auxiliando a compreensdo do enredo dos proximos filmes a serem exibidos.

O espectador médio de cinema se mantém razoavelmente bem informado sobre os
filmes em cartaz, seja pelo jornal, no proprio cinema ou por meio de conversas informais.
Assistem trailers e 1éem sobre os filmes antes de irem ao cinema — por curiosidade inclusive.
Acontece de muitas vezes se dirigirem ao cinema e no local escolherem o filme de acordo
com o horario, mas ¢ menos comum de acontecer. Néo foi verificada diferenga de opinido em
virtude dos dados demograficos dos respondentes, na verdade, nota-se uma diferenciagdo
maior por comportamento individual. Pessoas mais inseguras, que n3o se sentem bem indo ao
cinema desacompanhadas, se mostraram mais influenciaveis. Ja as mais independentes
declararam que decidiam por si proprias, muitas vezes ignorando a opinido do seu grupo
social.

A maioria dos respondentes ndo 1€ e tampouco assina publicagdes especializadas em
cinema ou arte em geral. Entretanto, tem o habito de ler o Caderno G da Gazeta do Povo, via
assinatura ou ndo, bem como alguns também l1€em outros cadernos culturais dos principais
jornais do pais. Alguns expressaram vontade de assinar algumas revistas, como SET ou

Bravo, embora ndo o fagam porque consideram a assinatura dispendiosa. Foi citada a revista
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Trailer, distribuida gratuitamente nos cinemas UCI, em Curitiba, no Estagdo Plaza Show.

Outra fonte de informagdo sdo as principais revistas semanais, como Veja, Isto E e Epoca.

4.4 INFLUENCIAS E CRITERIOS DE ESCOLHA

As pessoas sentem vontade de assistir a um filme influenciadas por diversos fatores,
como a equipe envolvida no filme (diretores, atores, roteristas), mas principalmente pela
trama que o filme apresenta antecipadamente por meio da publicidade ou da midia. O género
também foi um fator bastante citado pelos respondentes. A maioria das pessoas gosta de ver
filmes com atores conhecidos ou de diretores conceituados, a0 mesmo tempo em que poucas
pessoas se interessam apenas pela historia que o filme engendra. Poucos responderam que
escolhem o filme em virtude do seu tempo em cartaz, as mesmas que ja sofreram uma
decepgdo pelo filme ter deixado de ser exibido.antes do tempo habitual.

Em geral, o plblico que privilegia aspectos técnicos da sala também considera o
cinema como fator limitante caso o filme de seu interesse esteja passando apenas num cinema
tradicional ou que ndo seja de sua predilegdo. Muitas pessoas, contudo, principalmente
mulheres ndo se inibem de ir a um cinema afastado ou de baixa qualidade tecnolégica caso
queira assistir ao filme que esta sendo exibido apenas nestes locais. Existem certos grupos de
pessoas que ndo gostam de shopping mas se submetem a estes locais por falta de opgdo
quando querem ver um filme de circuito. As mulheres s3o bastante flexiveis quanto as salas,
freqiientam shoppings e cinemas culturais, de um modo geral. Alguns homens, contudo,
freqiientam apenas shoppings e outros se sentem desconfortaveis nestes espagos.

Pouco mais da metade dos respondentes declararam que a programagdo do cinema €
o fator que eles mais consideram quando eles vdo ao cinema. Na grande maioria das vezes, o
espectador tem vontade de ver um filme especifico. Entretanto, algumas vezes surge o desejo
de ir ao cinema apenas, sem um filme especifico em vista. Os respondentes consideraram
principalmente fatores como conforto, acesso, qualidade de exibigdo (som e imagem),
seguranga. O prego foi citado como “equiparado” ou muito caro. O atendimento teve um
resultado curioso, as pessoas acham que € impessoal, rapido e por isso ndo levam muito em
conta. Como se o que realmente importasse fosse dentro da sala de exibi¢do. Os banheiros, a
decoragdo, a atmosfera, a cortesia dos funcionarios e bonboniére ndo foram citados pelos
respondentes. Isso parece significar que quando o espectador vai ao cinema, busca mais a
programagdo oferecida, conforto e qualidade de exibigdo. O atendimento se mostrou
realmente importante para apenas dois respondentes. Este ultimo, bastante resistente ao que

chamou de “comercializagdo” do cinema, em que as salas reunidas num s espago ndo
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oferecem a magia que um cinema de Centro pode oferecer. O acesso, mais que a localizagdo,
foi bastante citado pelas pessoas que vdo de dnibus ou pelas que costumam ir sozinhas. O
fator seguranga, vinculado ao estacionamento, foi bastante citado. Muitos espectadores
gostam de freqiientar cinemas de shopping pela maior seguranga e porque € onde as salas
tecnologicamente mais sofisticadas estdo localizadas.

O interesse pelo conforto foi bastante citado pelos homens, principalmente por
aqueles que trabalham durante a semana e s6 dispde do fim-de-semana para ir ao cinema. Eles
procuram um lugar confortavel e com 6tima qualidade técnica, geralmente ndo se importando
de pagar um pouco mais. As mulheres, de todas as idades, citaram a programagao como fator
determinante quando escolhem o cinema para ir. Entretanto, algumas espectadoras
freqiientam um nimero limitado de cinemas, apenas aqueles de shopping ou multiplex,
enquanto que outras freqiientam sem problemas os cinemas da Fundag@o Cultural de Curitiba,
bastante atraidas por sua programagdo considerada alternativa. Foi citado que a programagdo
da Fundagdo passa por uma queda de qualidade, que ha algum tempo eram exibidos “filmes
melhores”. Os cinemas mais freqiientados pelos respondentes sdo o multiplex UCIL, os Cines
Crystal, Curitiba, Luz, Ritz e eventualmente o Guarani. Apenas um respondente freqiientava o
Cine Astor (que fechou as portas no inicio de 2000), o mesmo espectador que € resistente a
“comercializagdo” do cinema que contem varias salas — principalmente os localizados em
shoppings. Todos responderam que os cinemas que mais freqientam atendem as suas
expectativas, ou seja, os fatores mais valorizados sdo contemplados pelo que o cinema lhes
oferece.

Corroborando o que foi explicitado anteriormente, os respondentes reiteraram sua
opinido quanto ao fator determinante da escolha das salas. A programagéo aliada ao conforto
e a qualidade de exibigdo, bem como seguranga (estacionamento), acesso (Onibus) e
eventualmente atendimento. Estes fatores se mostram bastante influenciados por variaveis
pessoais e situacionais, variam de acordo com a personalidade € com o momento da ida ao
cinema. Cada ida ao cinema se apresenta como um fato novo, afinal é um novo filme em
questdo, muitas vezes na companhia de outras pessoas, num estado de espirito particular.

Quando os espectadores vdo acompanhados ao cinema, se preocupam mais em
conciliar horarios do que as preferéncias por determinadas salas. Em geral, eles ja direcionam
que sala ir com seus convidados ou entram em consenso com seus amigos ou familiares.
Confessaram que algumas vezes cedem as suas preferéncias no que diz respeito a qual sala ir,
mas isso € mais dificil de acontecer em relagdo ao filme que querem assistir. Vai mais da

importéncia que cada um desses fatores tém para cada espectador. Um espectador que prima
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sobretudo pela qualidade da sala, tende mais a trocar o filme a ir ver, enquanto que o
espectador menos exigente em relagdo aos aspectos técnicos das salas de exibigdo, tende mais
a ceder sobre qual cinema ir. Quando indagados se o mesmo filme estivesse passando em
diferentes salas, qual era o critério de escolha adotado, a maioria dos respondentes respondeu
que era o cinema que estivesse mais perto, mais bem localizado em relagdo a sua casa ou
eventualmente trabalho. Além da comodidade, o conforto e a qualidade da sala, sempre

procurando concilid-los com o horario da sessdo.

4.5 DECISOES DOS ESPECTADORES ACERCA DE SALAS E FILMES

A maioria dos respondentes faz um planejamento a curto prazo, ou seja, durante a
semana pensam no que vAo assistir no final de semana ou no mesmo dia. Alguns declararam ir
por impulso as vezes, embora se mostre menos comum. Este pequeno planejamento muitas
vezes € feito para conciliar horarios com suas companhias, de modo que é mais comum a ida
por impulso nas pessoas que vdo desacompanhadas.

Os respondentes declararam esperar um intervalo entre quinze minutos € uma hora
até a sess3o seguinte comegar, caso estivessem de passagem pelo shopping ou pelo centro, e
sentissem o desejo de assistir a um filme. A maioria respondeu que até trinta minutos seria um
tempo razoavel de espera, ja que estavam indo ao cinema por impulso, sem um planejamento.
Contudo, ndo parece ser algo muito comum de acontecer, pois saem de casa sabendo que vdo
ao cinema na maioria das vezes. As obrigag¢des pessoais limitam a concretizagdo do desejo de
fuga da realidade, como faltar a aula ou ao trabalho para ver um filme.

Quando questionados se quando iam ao cinema por impulso, o tempo para decidir
que filme ver (em qual cinema e horario) era suficiente, os espectadores se mostraram muito
ageis para fazer a escolha do programa. Declararam que rapidamente conciliam as opgdes
disponiveis consigo e com suas companhias.

Os cinemas mais freqiientados pelos respondentes sdo o multiplex UCI, os Cines
Crystal, Curitiba, Luz, Ritz e eventualmente o Guarani. Os menos freqiientados sdo a
Cinemateca e os Cines Plaza, Astor, Novo Batel, Champagnat, Agua Verde. Antes do advento
dos cinemas de shopping, os cinemas mais freqientados eram Condor, Lido, Italia e Groff.
Algumas pessoas se declaram muito tristes pelo fechamento destes cinemas, principalmente
do Condor que virou bingo.

Os cinemas mais frequentados como os de shopping e o multiplex tém o diferencial
tecnologico e de conforto, exibindo praticamente os mesmos filmes de sucesso comercial. Os

cinemas da Fundagdo Cultural de Curitiba tém o diferencial da programag¢do mais cultural,
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embora suas instalagdes ndo agradem alguns respondentes e se tornem indiferentes para os
demais. O prego do ingresso é bem mais baixo, de modo que muitos reconhecem que €
adequado ao que o cinema oferece em termos fisicos e tecnologicos.

A maioria declarou nunca ter ido a Cinemateca por falta de oportunidade, por ndo
saber ao certo onde se localiza, por ndo ter companhia ou pelos horarios incompativeis —
principalmente das mostras. Contudo, muitos demonstraram interesse em conhecé-la por se
tratar de um espago importante para o cinema-arte. Os cinemas de shopping como Novo
Batel, Champagnat e Agua Verde ndo sio muito freqiientados e as razdes parecem ser a
localizagdo e a pouca fama ou divulgagdo que possuem. Outra forte razdo foi uma ida ndo
satisfatoria no passado, principalmente em relagdo a conforto e qualidade de exibigdo. O cine
Guarani € considerado longe, sem conforto e sem qualidade de exibi¢do, no entanto €
freqiientado quando filmes muito bons deixaram de ser exibidos nos shoppings e esta sendo
exibido apenas la. Algumas pessoas confessaram deslocar-se até o bairro Portdo apenas para
ver um filme que desejava muito. Os cines Ritz e Luz sdo os cinemas da FCC que tem maior
freqiiéncia, provavelmente devido a sua facil localizagdo e a um publico relativamente fiel a
sua programagdo. A Cinemateca é pouco divulgada e muitas pessoas acham-na fora do seu
trajeto habitual. Os cinemas de centro como o Plaza ou o Astor (fechado em 2000) sdo
considerados pouco seguros principalmente a noite e sua programagdo ndo apresenta um
diferencial que fagam os espectadores habituados ao shopping mudarem de idéia.

Foi citado um cinema dentro da Biblioteca Publica do Parana, mas na verdade ela é
uma sala de video, que mensalmente tem uma programagdo de filmes exibidos gratuitamente
para um publico formado principalmente de estudantes. Sdo exibidos filmes que ja estdo
disponiveis em video. Ha exibi¢bes também aos sabados, para criangas e adultos. Em Curitiba
ha cinemas pornograficos, como Morgenau no Centro, mas seus espectadores ndo entraram
nesta pesquisa. Curioso perceber uma pequena parcela de respondentes que declaram ndo
gostar do Estagdo Plaza Show, apenas do multiplex UCI. Comentam que o EPS apresenta
poluigdo visual, barulho excessivo, estacionamento esquisito e que o trajeto percorrido antes
de chegar ao cinema é muito longo. Uma queixa ao multiplex UCI se deu em relagdo a altura
do som por uma respondente idosa. Foi citado que a FCC distribuia gratuitamente ingressos

de cinema para estudantes mas que este beneficio ndo mais existe.

4.6 ASPECTOS SITUACIONAIS E FIDELIZACAO DOS ESPECTADORES
As pessoas gostam de promogdes também quando vd3o ao cinema. A melhor € a

carteira de estudante, pois da 50% de desconto em todas as sessdes, embora esteja limitada a
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um determinado periodo da vida. Os espectadores declaram ter feito uso da carteira de
estudante enquanto podiam. Os espectadores que sdo estudantes o fazem com freqiéncia e
dizem que a carteirinha faz grande diferenga na quantidade de vezes que eles vdo ao cinema.

A carteira de descontos dos assinantes da Gazeta do Povo funciona em determinadas
sessdes — nem sempre coincidindo com a sessdo escolhida pelos espectadores, que geralmente
vdo ao cinema no fim-de-semana. As sessdes mais baratas s3o as mais inacessiveis para quem
leva uma vida ocupada e mesmo aquelas pela manha nos fins-de-semana ndo atraem muito os
espectadores, talvez pela falta de habito que se tem de ir ao cinema antes do almogo. O
horario favorito dos espectadores é principalmente no fim da tarde e a noite.

Percebe-se que a promogdo € valida e interessante quando se adequa ao espectador.
Muitos declaram que se a promogdo coincide com o filme ou horario escolhido, é uma
excelente oportunidade de economia. Se a promogdo ndo se conforma com suas necessidades,
eles ndo trocam de ver um filme pelo outro mas se sentem motivados a trocar de cinema caso
possam ver o filme no cinema mais barato mesmo com uma qualidade um pouco inferior. O
fator prego € bastante subjetivo e decorrente da classe social do espectador ou da sua situagio
financeira circunstancial. A escolha do cinema leva em conta fatores como o filme desejado, a
companhia, o horario, a disponibilidade de dinheiro a ser utilizada. Portanto, o valor do
ingresso que ¢ alto para um ndo significa que o também ¢ para outrem. Além disso, sendo
uma “ocasido especial, convidou alguém e se quer desfrutar de conforto com essa pessoa,
prego nessas ocasides passa a ser menos interessante”. De qualquer modo, quando indagados
sobre um limitador de preco, muitos responderam que atualmente ndo pagariam mais de dez
reais, pois precisam pensar no estacionamento e demais gastos envolvidos, como lanches ou
refeigdes.

De um modo geral, as pessoas pagam os valores atuais e se sentem compensadas
com o investimento que fizeram: pelo filme, pela qualidade da exibigdo, pelo passeio, pelo
que riram ou choraram, pelas emogdes que sentiram, pelo que aprenderam, pela companhia
agradavel, pela troca de impressdes, pelo momento dividido com pessoas amigas, pelo lanche
depois. Muitas pessoas disseram que ir ao cinema ¢ uma maneira de poder estar sozinho
consigo mesmo, quase como uma terapia. Qutros disseram que sdo duas horas para sair de si
mesmos, para esquecer do mundo e de suas questdes. Os motivos sdo intrinsecamente
pessoais, embora os efeitos sejam benéficos para os espectadores que buscam os filmes como
substituto (ersatz) para momentos de 4cio.

Outros espectadores consideram suas idas ao cinema pouco freqiientes e por isso 0s

valores do ingresso ndo influenciam tanto caso fossem com uma maior regularidade. As
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pessoas parecem ndo ligar muito para economia quando se trata de diversdo, ou seja, investem
conforme podem, mas ndo deixam de fazé-lo. Se é um espectador cinéfilo, submete-se a
horarios mais baratos para ndo se privar do prazer de ver filmes. Se é um espectador médio,
que faz da ida um programa de lazer acima de tudo, diminui o nimero de idas ao cinema, de
modo que tais idas contemplem lanche e estacionamento. Cada espectador faz seu or¢amento
de lazer baseado em seus desejos de consumo cultural e de entretenimento, dispondo-se de
uma quantia faz-se dela o melhor uso possivel de acordo com seus desejos e possibilidades.

Os espectadores de um modo geral ndo sdo fieis a um cinema. Dependendo do
beneficio oferecido, como estacionamento gratuito ou uma sensivel diminui¢do do valor do
ingresso, muitos trocam um cinema pelo outro. Entretanto, existem consumidores que se
dizem fiéis a um cinema — nem sempre este cinema € 0 que apresenta maior numero de
atributos, € mais por uma questdo de identificagdo: UCI, Astor, Crystal e Curitiba foram os
mais citados na questdo de fidelidade. Muitas vezes o horario da sessio ou uma necessidade
de economia situacional fazem grande diferen¢a na hora de escolher o cinema a frequentar,
caso o filme desejado esteja sendo exibido em dois ou mais cinemas.

Todos os clientes se acham pouco valorizados nos cinemas de Curitiba. Todos
concordam que deveria haver uma contrapartida do cinema mais freqiientado pelo espectador
ja que atualmente quase todos passam a mesma programagdo comercial (circuitdo) e porque
ndo oferecem quase nada além do filme: banheiro e bonboniére. Os clientes demonstram
grande interesse em ser cadastrados pelos cinemas que freqientam a fim de receber
descontos, promog¢des; tratamento individualizado; cartdo de socio; mala direta personalizada,
com programag@o diferenciada do jornal, com informagGes cinematograficas escolhidas pelo
espectador. Foi bastante sugerido que apds um certo nimero de sessGes, fosse recebida uma
sessdo gratis como recompensa por se ter ido varias vezes ao mesmo cinema. No caso dos
complexos de cinemas, foi sugerida a possibilidade de assistir a quantos filmes se desejasse
com um ingresso — mas seria necessario um servico de alimentagdo adequado para que o

espectador ndo saisse do cinema.

4.7 SATISFACAO E INSATISFACAO NA IDA AO CINEMA

Ir ao cinema € uma atividade de lazer totalmente voluntaria, portanto, o nivel de
satisfagdo dos usuarios deste servigo ¢ de extrema importancia. Um dos fatores que deixam os
espectadores mais satisfeitos com as salas de cinema é o conforto ambiental — aliado a

qualidade técnica da exibigdo cinematografica — porque uma sessio de cinema dura, em
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média, cerca de duas horas e o espectador precisa sentir-se confortavel para melhor aproveitar
o filme.

Isso remete ao que pode ser chamado de “conforto postural” dos espectadores,
podendo ser traduzido em poltronas ergonomicamente adequadas e dispostas de uma maneira
que atenda pessoas de alta e baixa estaturas. A disposigdo das poltronas (lay ouf) é um fator
criterioso na arquitetura de um cinema para os espectadores, ou seja, € preciso elevar o nivel
do piso da sala de projegdo nas fileiras mais afastadas da tela. Além disso, visando minimizar
os obstaculos na linha de visdio dos espectadores mais baixos, as poltronas deveriam estar
intercaladas entre fileiras sucessivas: cada poltrona posicionada na diregdo do espago entre as
duas poltronas a sua frente.

E reclamada ainda uma distincia minima entre fileiras de poltronas, necessaria a
acomodagdo dos espectadores e a facilidade de locomogdo entre elas — sem incomodar os
espectadores ja sentados. Interrupgdes de qualquer ordem sdo abominadas por quase todos os
respondentes, seja barulho de conversa ou de comida, seja interrupgdes na exibigdo em si.
Alguns ruidos sdo inevitaveis, como Ssussurros, assovios, tosses, pigarros, espirros, palmas;
ruidos de pipoca, amendoim e papel de bala — sendo razoavelmente aceitos. Entretanto, as
conversas altas e constantes de outrem — assim como os pés do espectador de tras
incomodando nas costas — sio 0s maiores motivos de irritagio durante a projegdo do filme,
podendo ocasionar discussdes e brigas caso aquele que incomoda relute em mudar seu
comportamento.

A exibigdo cinematografica ¢ audiovisual, dependendo basicamente da qualidade da
imagem projetada na tela e do som percebido pelos espectadores. Em geral, as pessoas
preferem telas maiores, pois dizem envolver mais, assim como um sistema moderno de som
que faga o espectador se sentir dentro da agdo do filme. A limpeza da sala e das areas
contiguas como banheiros também mereceu atencdo principalmente das mulheres, que
declaram achar importantissimo um ambiente limpo, agradavel, bem decorado. Os atrasos
também ndo agradam os espectadores, que se irritam com as sessdes que ndo comegam
pontualmente. Foi citado ainda o desconforto proporcionado pelas filas, sugerindo-se uma
descomplicag@o na compra dos ingressos.

Quando o filme ou a sala desagrada, a maioria dos espectadores ndo tem sentimento
de perda, seja de dinheiro ou de tempo. Contudo, aqueles que manifestam o sentimento, sendo
em relagdo ao filme, da-se mais em relag@o ao tempo despendido em algo Que ndo lhes trouxe

satisfagdo — poderia estar vendo outro filme no lugar. Alguns manifestam sentimento de perda
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financeira, mas ¢ menos comum. Existe sempre um pequeno risco quando se escolher ver um
filme, pois nem sempre ele corresponde as expectativas.

Os espectadores mais exigentes em relagdo as salas se sentem insatisfeitos quando a
sala lhes desagrada, porque muitas vezes o filme lhes agrada mas a sala ndo esté a altura, ndo
possui 0s recursos tecnologicos necessarios ou ndo oferece conforto ao usuario.
Contrariamente, alguns acham que a sala sendo ruim, mas o filme sendo bom, de alguma
maneira compensa. Alguns espectadores ndo se incomodam se o filme ndo agrada ou mesmo
a sala é inadequada, se frustam um pouco mas nada muito pesaroso, acham que faz parte do
risco que se corre. Muitas pessoas revelam ndo voltar a frequentar cinemas que lhes desagrada
em termos de conforto ou exibigdo, ou pelos menos passam a evita-lo. Na perda de tempo
citada pelos espectadores quando o filme lhes desagrada, parece estar embutida a idéia de que
sair de casa com a expectativa de se divertir e ao final ndo ter esse sentimento positivo, deixa
os espectadores frustados — a0 mesmo tempo em que aumenta sua expertise na escolha dos
filmes e das salas. Os espectadores mais experientes com tais escolhas se mostram menos
frustados porque passam a erram menos com o tempo. Os mais jovens na ansia de ver mais
filmes, muitas vezes, fazem escolhas equivocadas, inclusive no que se refere as salas de
exibi¢do. O atendimento e o servigo oferecido pelos cinemas da cidade foram considerados
muito impessoais pelos espectadores. Caso mudem de estratégia, os cinemas de Curitiba ndo
estardo fazendo nada inédito de outros servigos prestados na cidade ou mesmo dos principais
cinemas norte-americanos, na opinido dos entrevistados.

A grande maioria dos espectadores ndo gosta de enfrentar filas no cinema. Apenas
alguns consideram natural, ritualistico e que faz parte da emogao (frisson) da ida cinema pois
remete a certo risco. Isso se da em pessoas mais jovens e das classes mais baixas. Os
espectadores que possuem habitos de compra mais elaborados, como uso de cartdo de crédito,
compras por telefone, acham as filas inconcebiveis. Acham que a pessoa deve ter a
possibilidade de comprar o ingresso por telefone, com antecedéncia caso deseje. As pessoas
querem cada vez mais conforto, seguranga de que se esta saindo de casa e tera seu lazer
garantido. Os espectadores apenas compram ingressos com um pequena antecedéncia:
chegam ao shopping, compram o ingresso; se alimentam, passeiam ou conversam € na hora
marcada se dirigem ao cinema. Os espectadores ndo possuem o habito de se programar a
longo prazo para ir a0 cinema e por isso muitos questionam se comprar o ingresso antes nio
seria complicado, caso algum imprevisto acontecesse. A maioria, porém, afirma que
compraria com uma margem de seguranga, no mesmo dia ou um dia antes, para ndo correrem

o risco de perda do ingresso pago. Muitos espectadores ndo sabem como proceder pois poucos
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tiveram a experiéncia de utilizar este servigo, ja que ndo existe o habito nem mesmo nos
teatros de Curitiba. Entretanto, se mostraram dispostos a inovar na forma de consumir, visto
que seria um beneficio a mais para eles — ainda que ndo utilizassem sempre a compra
antecipada. Espectadores que tentaram comprar ingressos antecipadamente na bilheteria em
virtude da sessdo lotada e foram frustrados desta possibilidade, se ressentiram bastante da
falta de flexibilidade do cinema. As pessoas que ja sofreram uma frustragdo de sessdo lotada
ou ingressos esgotados foram as mais receptivas ao sistema de compra de ingresso por

telefone, bem como as que ja experimentaram este sistema noutros paises.

4.8 O "ESCURINHO" DO CINEMA

As pessoas preferem ver filmes no cinema a vé-los em casa, seja no video ou pela
TV a cabo. Entretanto algumas razdes fazem com que as pessoas prefiram vé-los em casa:
quando esta muito frio ou chuvoso, quando o filme ndo esta passando numa sala considerada
boa, em fung¢do da companhia, pelo fato de ser mais econdmico. A maioria faz esta distingdo
de acordo com o tipo de filme, ndo sendo um filme t30 atraente e sabendo-se que apos um
tempo ele estara disponivel em video ou serd exibido pela TV a cabo, o espectador ndo se
apressa para ir ao cinema. Muitas pessoas usam o video para rever filmes que gostam muito
ou para ver filmes que quis ver no cinema mas sairam de cartaz antes que pudessem ser
assistidos. E no cinema que os langamentos si0 exibidos primeiro e o fato de ver o filme nesta
época se mostra importante para muitos espectadores, sendo o periodo considerado mais
atraente. As pessoas preferem ver o filme no cinema porque ndo ha interrupgdes como
telefone tocando, pessoas passando, barulho da rua. Além disso, o eqﬁipamento doméstico por
melhor que seja, ndo se compara ao do cinema em relagdo a imagem de pelicula, ao tamanho
da tela, ao som digital. A platéia educada, que ri, que interage durante o filme foi citada como
um diferencial do cinema, pois os espectadores gostam da emogdo compartilhada no escuro
da sala. Sair de casa e ir ao cinema tiram o espectador de seu Ahabitat, configurando-se em um
passeio. A concentragdo é maior, tanto que a dimensdo do filme parece crescer: uma comédia
fica mais engragada, um terror fica mais assustador, um drama carrega mais emog¢do e assim
por diante.

Quando as pessoas estdo em outra cidade, ndo costumam ir ao cinema. A n3o ser que
permanegam por um tempo razoavel e ndo tenham outra coisa para fazer. Alguns comentam
da possibilidade de ir, embora dependa do filme e da sala em questdo. Alguns viajam pouco e
quando o fazem, querem conhecer a cidade — principalmente os da classe social C e alguns da

B. Quase todos os espectadores da classe A consideram a possibilidade de ver filmes noutra
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cidade de acordo com a ocasido e ja freqiientaram um cinema no exterior, em cidades como
Nova York, Los Angeles, Detroit, Londres e Paris. Os espectadores freqiientaram cinemas
tradicionais, de bairro e multiplex. Os atributos que mais lhe agradaram foram a tecnologia, a
qualidade de exibi¢do, o tamanho das salas, a organizagdo, o atendimento, a pontualidade, a
atmosfera peculiar, a auséncia de legendas e principalmente a compra de ingressos por
telefone e os assentos marcados. Alguns espectadores ndo demonstram interesse em ir ao
cinema noutra cidade ou pais. Argumenfam que ndo deve ter diferenga, que preferem fazer
outros programas e que nio entenderiam o filme noutra lingua. Entretanto, a maioria declara
que tem curiosidade de conhecer um cinema no exterior para ver como ¢, caso tenham o
tempo e a chance, e aqueles que nunca foram ao cinema noutra cidade do Brasil se mostraram
mais inclinados pois muitos ndo haviam cogitado a possibilidade ainda. Nota-se que o nivel
de expertise com relagdo a cinemas em outros locais ndo influencia diretamente o nivel de
exigéncia do espectador. Este parece ser mais um trago pessoal do que influenciado por este
- conhecimento acumulado sobre diferentes tipos de cinema em localidades diversas. Os
espectadores mais exigentes nem sempre sdo os mesmos que conhecem mais cinemas, muitos
ndo tém o habito de viajar com frequiéncia. Os espectadores conhecedores de outras realidades
cinematograficas parecem ser menos influenciados pela midia e pelo grupo, ou seja, passam a
pensar mais por si proprios e discernir melhor sobre as salas ja que dispdem da capacidade de
comparagao.

Curitiba ndo tem cinema tipo drive-in, embora uma espectadora afirme ter havido um
no bairro Boa Vista durante uma época. A minoria dos entrevistados ja freqiientou um drive-
in, estes declaram que o drive-in é romantico, interessante e divertido. A maioria ndo conhece
um drive-in mas demonstra curiosidade e interesse em freqiienta-lo, embora ndo possam
afirmar que isso se tornaria um habito caso existisse um em Curitiba. Consideram um
conceito de exibigdo de filmes bastante interessante, pela imagem que o drive-in passa nos
filmes norte-americanos e por ele representar uma época. Os motivos de interesse dos
espectadores pelo drive-in sdo a possibilidade de estar a vontade no carro, comendo ou
conversando e ndo atrapalhar ninguém; pelo inusitado da situagdo de estar vendo um filme
dentro do carro, pelo relativo conforto, pela novidade. As possiveis desvantagens levantadas
pelos respondentes seriam a menor concentracdo e a baixa qualidade de exibigdo,
principalmente de som. Os espectadores que ja freqiientaram um drive-in afirmam que isso se

deu ha muito tempo e provavelmente o sistema de exibigdo deva ter evoluido.
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4.9 A NOSTALGIA DAS SALAS DE EXIBICAO DO PASSADO

A inovagdo tecnologica que as salas vem sofrendo agrada a grande maioria dos
espectadores, com exce¢do de um. A inovagdes percebidas mais citadas remetem a tecnologia,
embora se comente da tendéncia de concentrar varias salas no mesmo espago e do valor
agregado que os cinemas de shopping possuem. As pessoas se mostram atraidas pela inovagdo
de conceito também, de que os cinemas se modernizam para agradar aos clientes,
proporcionando maior conforto, melhor qualidade de exibigdo, maior variedade de horarios e
opgdes disponiveis. No entanto, percebe-se principalmente nas mulheres um receio de que as
salas menores e voltadas para a programagdo cultural ndo sobrevivam devido & diminui¢@o
crescente de publico. Além disso, lastimam que cinemas tradicionalissimos da cidade, como o
Condor, tenham sido fechados e que ndo se tenha feito nada para tentar conserva-los. As
pessoas ndo rejeitam a inovagdo tecnoldgica pela qual os cinemas vem passando ao longo do
tempo, mas se ressentem da simples substituicdo: da pura troca do velho pelo novo, ao invés
da adaptagdo dos cinemas tradicionais de equipamento obsoleto para o sistema tecnoldgico
adequado. Consideram que a possibilidade de ir a um bom cinema de centro deveria fazer
parte da vida espectador. Foi citada a atmosfera comercial dos tempos atuais dos complexos
de cinema, com catracas, com salas menores. Como se o brilho e a magia dos antigos teatros
cinematograficos perdesse o significado. Em suma, as pessoas anseiam por inovagdes mas
ndo querem que se renegue o passado, porque os cinemas dizem respeito & memoria artistica
da cidade e ndo deveriam ser negligenciados.

A grande maioria dos espectadores tém nostalgia das antigas idas ao cinema, mesmo
os jovens. Os mais velhos sentem saudade dos cinema como locais de socializagdo, quando a
cidade era menor e elas conheciam os frequentadores do cinema, com quem conversavam e
saiam. Os jovens tém nostalgia das idas ao cinema com a familia, com os amigos de colégio,
com os primeiros namorados. Alguns tém nostalgia de uma época e ndo dos cinemas em si,
mas nota-se que quase todas as pessoas guardam preciosas recordagdes de suas idas ao
cinema. Alguns tém nostalgia das idas ao cinema em suas cidades de origem, sejam elas
menores ou maiores que Curitiba. Para o usuario de cinema mais assiduo, percebe-se um
numero maior de recordagdes e uma nostalgia mais ampla e cheia de glamour, pois o cinema
contextualiza-se em muitos momentos importantes ao longo de sua vida. Os usuarios menos
assiduos em geral tém recorda¢des pontuais, como a primeira ida ao cinema ou um momento

de felicidade marcante.
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4.10 EXPECTATIVAS DOS ESPECTADORES DE CINEMA

Os espectadores, quando levados a fazer seus comentarios finais, com reclamagdes
ou sugestdes, se sentiram muito a vontade e confiantes de que os cinemas precisam se adequar
mais aos consumidores porque todos oferecem o mesmo produto, € o que fica na lembranga €
o servigo prestado, o atendimento, o diferencial e a personalizagdo. Mostraram-se receptivos a
sistemas de fidelizagdo bem conduzidos e que lhes trouxessem vantagens econdmica e
hedonicas. As sugestdes mais citadas foram justamente as relacionadas a mecanismos de
diminui¢do das filas — como uma maneira mais inteligente de organizar a bilheteria — , a
possibilidade de fidelizagdo e aos servigos agregados ao cinema — as pessoas acham que
oferecer alimentagdo € pouco. Os espectadores desejam algo mais focado, como uma livraria
especializada em publicagdes e material sobre cinema, um ambiente em que se possa, além de
ver o filme, circular, conversar, interagir, ou seja, que o cinema ndo seja apenas um local de
exibigdo de filmes, mas de socializagdo. Alguns espectadores afirmam que os pacotes de
filmes norte-americanos estdo limitando as possibilidades de exibi¢do dos cinemas, pois
consideram importante a variedade: exibigdes de filmes de outras nacionalidades em salas de
boa qualidade, como em shoppings e multiplexes.

A programagdo foi motivo de ambigiiidades: para alguns estd de acordo mas para
muitos esta extremamente limitada. Os espectadores que resistem a salas mais simples se
ressentem de ndo assistir filmes “alternativos” devido aos locais onde sdo exibidos. Muitos
espectadores sentem vontade de ver filmes ndo convencionais mas ndo tém muita escolha. Foi
sugerido um complexo de salas de exibigdo voltado para um publico mais adulto e
conhecedor de cinema, ou mesmo para uma formagdo de platéia jovem, com filmes fora do
circuito tradicional de Hollywood. A auséncia de uma participagéo efetiva da Cinemateca na
vida cultural da cidade foi citada como reclamagdo, ou seja, a inexisténcia de um calendario
de mostras e pequenos festivais, para que se criasse um habito nos espectadores. Além disso,
uma divulgagdo maior, a fim de as pessoas saberem onde ela esta localizada e como chegar 14,
pois ndo € facilmente acessivel para pedestres e usuarios de transporte publico.

As sessdes matutinas e super noturnas (23h em diante) foram citadas como inovagdes
muito interessantes, permitindo aos espectadores que preferem salas menos cheias e sem filas
usufruir delas. As pessoas estdo muito satisfeitas com o desenvolvimento tecnologico que as
salas de exibi¢do passam, pois vem tornando a experiéncia de ver filmes no cinema mais
interessante. Contudo, demonstram descontentamentos sobre algumas involugdes conceituais
em torno do cinema: reclamam por melhores servigos e solugdes criativas para sair da

mesmice que hd anos vem sendo a mesma para os espectadores.
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Os cinemas em Curitiba, de um modo geral, ndo tém o habito de promover agoes
sociais. Caso tenham, todos os espectadores desconhecem e mostram surpresa com a
indaga¢do. Quase todos os espectadores aprovam iniciativas dessa natureza, acham muito
valido que uma porcentagem da verba dos ingressos possa ser revertida para instituigdes
filantropicas ou que exista a chance de pessoas menos favorecidas desfrutarem desse lazer,
como criangas de orfanatos ou idosos de abrigos. A maioria dos espectadores freqiientariam
cinemas que prestassem esse servigo a comunidade. Alguns entrevistados fizeram ressalvas
quanto a qualidade do cinema e dos filmes exibidos, ou seja, ndo passariam a freqiientar mais
0 cinema necessariamente pela a¢do social promovida por ele. Contudo, metade dos
entrevistados se mostra disposta a mudar de opgdo, pois se prestigiaria um cinema com maior
responsabilidade social — principalmente se a causa fosse bastante valida, divulgada e bem
conduzida. Algumas pessoas mostraram maior inclinagdo para a beneficéncia, mesmo que ndo
se tratasse do melhor cinema disponivel, enquanto outras mostraram interesse caso fosse

conveniente para elas em primeiro lugar.
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS RESULTADOS: FASE QUANTITATIVA

O objetivo principal da analise dos resultados da pesquisa quantitativa, ou seja, da fase
confirmatéria da pesquisa, € reduzir uma grande quantidade de dados a fim de tornar possivel
a detecgio de padrdes e tendéncias sobre o comportamento do espectador de cinema em
Curitiba. Em razdo da natureza das variaveis dependentes serem, na grande maioria das vezes,
categoriais (nominais), se fez necessaria a construgdo de distribuigdes de freqiiéncias (tabelas)
para estabelecer conclusdes quantificadas acerca dessas variaveis. A realidade dos dados aqui
coletados ¢ interpretada segundo a existéncia ou ndo de "diferengas significativas" entre os
grupos sexuais, etarios e socioecondmicos. Os niveis de significdncia estatistica adotados

nesta pesquisa podem ser observados no Quadro 7.

Quadro 7 Niveis de significdncia estatistica

Nivel de significancia estatistica

p
| 016 bai?ea*** 104100 = 16%
3 0,05 MEDIA** 5/100 = 5% (***/2)
| 0,01 ALTA* 1/100 = 1% (***/10) (**/5)
N4

p U significincia @

O teste ndo-paramétrico para varidaveis nominais chamado "qui-quadrado" pode ser
utilizado para dois ou mais grupos de comparagdo ndo-relacionados; sendo assim, esta
presente em todas as tabelas de freqiiéncia cruzadas com sexo, idade e classe
socioecondmica. Estas tabelas recebem ainda o nome de fabelas de contingéncia (cross-
tabulation) pelo fato de mostrar a presenga/auséncia de uma associagdo entre duas variaveis e
0s seus respectivos contingentes (grupos). O qui-quadrado de Pearson € a forma mais
amplamente usada deste teste, que por sua vez gera o proprio valor do qui-quadrado (x2), os
graus de liberdade (Degrees of Freedom) e a signiﬁcﬁncia estatistica (p).

A estatistica qui-quadrado é calculada por meio da comparagdo entre freqiiéncias
observadas em cada célula da tabela de contingéncia com as que seriam previsiveis se nido
existisse qualquer associagdo entre as duas variaveis. Este teste, por conseguinte, implica uma
comparagio entre freqiiéncias reais com freqiéncias "naturais ao acaso" (esperadas). Quanto
maior a diferenga entre observadas e esperadas, maior sera o valor do qui-quadrado.

Entretanto, ¢ por meio do nivel de significdncia (p) relacionado ao qui-quadrado que sdo
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tiradas conclusdes acerca das relagdes entre varidveis. Afinal, o tamanho do qui-quadrado é

decorrente também do tamanho da tabela, como pode ser confirmado no Quadro 8.

Quadro 8 Estatistica do qui-quadrado

k
X2=" 2 (0i-&)
i=1 ei

O teste paramétrico para varidveis intervalares conhecido como "teste t" € utilizado
para determinar se a média de um grupo ¢ semelhante a da populagdo, encaixando-se muito
bem para analisar diferengas entre grupos sexuais. A estatistica "t" ¢ obtida subtraindo a
média da populagdo a média do grupo considerado e dividindo essa diferenga pelo erro-
padrdo da média deste grupo. A significancia estatistica (p) € gerada pelo feste ¢, de modo que
se pode verificar se as médias dos dois grupos em questio diferem significativamente entre si.

Finalmente, a "analise de varidncia a um fator" para trés ou mais grupos de comparagdo
ndo-relacionados de varidveis intervalares compara médias: uma estimativa da varidncia
entre grupos ¢ comparada com uma estimativa da varidncia dentro dos grupos. E apropriada
justamente para comparar as médias dos grupos etarios e socioeconémicos para variaveis de
natureza ndo categorial (intérvalares).

A analise de variancia to tipo One-Way ANOVA determina a existéncia de diferenca
significativa entre médias de grupos para cada item (fator) da escala intervalar ao nivel de 5%
e adicionalmente aponta em quais grupos a mesma se da quando auxiliada pelo teste post hoc
de Tukey (Tukey's honestly significant difference). O teste de Tukey € considerado post hoc
ou a posteriori por ser rodado em seguida da verificagdo de diferenga significativa entre
grupos. Muitas vezes, ao invés de emergirem diferencas, emerge uma consideravel
homogeneidade entre os grupos, contrariando qualquer suposi¢do prévia do pesquisador. No
Quadro 9, existe um detalhamento do procedimento estatistico utilizado neste capitulo
concernente aos festes de significdncia realizados objetivando-se identificar a existéncia de

associag0es entre as diversas variaveis vinculadas ao problema de pesquisa.



Quadro 9 Testes de significancia estatistica utilizados na pesquisa para relacionar variaveis

PROBLEMA DE

GRUPQOS DE COMPARAGAO - DADOS NAOC-RELACIONADOS
VARIAVEIS INDEPENDENTES

PESQUISA DIMENSOES DO PROBLEMA NATUREZA DA TIPO DE
VARIAVEL FESTE Q SEXO QO FAIXA ETARIA / IDADE
VARIAVEL DEPENDENTE 2 GRUPOS O CLASSE SOCIOECONOMICA
DEPENDENTE 3 GRUPOS
| DADOS PESSOAIS CATEGORIAL (N-D) | NAO-PARAMETRICO (/) | QUI-QUADRADO ( X ) QUI-QUADRADO ( X2 )
DO ENTREVISTADO N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TeSTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
(TUKEY)
Il HABITOS E CATEGORIAL (N) | NAO-PARAMETRICO (f) | QUI-QUADRADO ( X° ) QUI-QUADRADO ( X° )
COMPORTAMENTOS N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
(TUKEY)
CATEGORIAL (N) NAO-PARAMETRICO (f) | QUI-QUADRADO ( X° ) QUI-QUADRAD ( X~ )
3.1 MOTIVACOES N-CATEGORIAL () | ANALISE DE FATORES | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
(KMO-BARTLLET) (TUKEY)
COMPORTAMENTO i
DE ESCOLHA 3.2 FONTES CATEGORIAL (N) NAO-PARAMETRICO (/) | QUI-QUADRADO ( X° ) QUI-QUADRADO ( X )
DE INFORMAGAO | N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TesTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
UKEY
DAS SALAS (TUKEY)
DE EXIBICAO Il PROCESSO CATEGORIAL (N) NAO-PARAMETRICO (f) | QUIFQUADRADO ( ) QUI-QUADRADO (X )
DE ESCOLHA 3.3 CRITERIOS N-CATEGORIAL (O) | NAO-PARAMETRICO (f) | PONTUAGAO/SCORE (%) | PONTUAGAO/SCORE (£ )
i N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
(TUKEY)
3.4 ASPECTOS i , ) )
SITUACIONAIS N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR

(TUKEY)

3.5 SATISFACAO

CATEGORIAL (N-D)

NAO-PARAMETRICO ( f)

QUI-QUADRADO ( X° )

QUI-QUADRADO ( X° )

E EXPECTATIVAS N-CATEGORIAL (I) | PARAMETRICO: MEDIAS | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR
(TUKEY)
IV ATITUDES E OPINIOES N-CATEGORIAL () | PARAMETRICO: MEDIAS | TESTE t ANALISE DE VARIANCIA A UM FATOR

(TUKEY)

LEGENDA: N=NOMINAIS D=DICOTOMICAS O =ORDINAIS I=INTERVALARES (LIKERT)

Fonte: Bryman e Cramer (1992, p. 86, 151) - adaptado pela autora aos objetivos do estudo

€8
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5.1 PERFIL DA AMOSTRA DE ESPECTADORES

Esta fase da pesquisa contou com uma amostra ndo-probabilistica por quotas de 120
respondentes: os respondentes casados (42,5%) sdo predominantes em relag@o aos solteiros
(37,5%), divorciados/separados (15,8%) e viivos (4,2%). Apesar disso, a maioria deles ndo
possui filhos (45,8%), os demais tém entre dois e trés filhos (36,7%) ou um filho (12,5%); e
uma minoria tem mais de quatro filhos (5%). Os entrevistados possuem, majoritariamente,
ensino médio (56,7%), em seguida, vem aqueles com ensino superior (25,8%) e ensino
fundamental (17,5%).

Em relagdo a posse de equipamentos relativos ao habito de ver filmes em casa, 88,3%
dos respondentes possuem video cassete € 28,3% tém acesso a TV paga. No entanto, dentre os
entrevistados, apenas 4,2% possuem home theater (cinema doméstico) e 3,3% utilizam o
DVD. Espectadores com acesso a Internet ja perfazem um tergo do total de respondentes
(33,3%), embora apenas 15,8% tenham declarado ter correio eletronico. A grande maioria dos
respondentes (81,4%) declarou ndo possuir nenhum cartido de crédito, embora possam ter
preferido ndo revela-lo por razdes diversas. Dentre aqueles que expuseram a posse deste
facilitador de compra, a bandeira Visa é a mais difundida — atingindo 9,2% dos entrevistados,
seguida de Rede Shop (4,4%), Mastercard (3,9%) e American Express (1,1%). Nenhum
respondente referiu-se as bandeiras Diners ou Sollo. Muitos possuem dois ou mais cartdes,

quase sempre estando presente o Visa.

5.2 HABITOS E COMPORTAMENTOS DOS ESPECTADORES DE CINEMA

O primeiro assunto concernente ao problema de pesquisa a ser observado é procurar
descrever os principais habitos e comportamentos dos espectadores de cinema — respeitantes a
freqiiéncia da ida ao cinema e as suas principais dificuldades de concretizagdo; as companhias
mais comuns; o0s dias e horarios favoritos; as atividades complementares e concorrentes da ida

e em quais situagSes ¢ mais freqiiente a decisdo de ir ao cinema, se com algum planejamento

ou por impulso.
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5.2.1 A FREQUENCIA DE IDA AO CINEMA, SUAS PRINCIPAIS DIFICULDADES
E COMPANHIAS MAIS COMUNS

Tabela 1 Freqiiéncia de ida ao cinema dos espectadores

FREQUENCIA f % | FREQUENCIA %

f PELO MENOS 1 VEZ POR ANO 29 24,2
M UMA VEZ A CADA 3 OU 5 MESES 20 16,7 A" SEMESTRAL/ANUAL 40,9
% UMA VEZ A CADA 6 MESES 18 15.0
dh UMA VEZ POR MES 18 15,0 M MENSAL 31,6
% UMA VEZ A CADA 2 MESES 15 12,5
% PELO MENOS 1 VEZ POR SEMANA 13 19.g| M BIMESTRAL/QUADRINESTRAL ~ 27.5
i UMA VEZ A CADA 15 DIAS 7 5.8

120 100.0 100.0

Os respondentes deste contexto de analise possuem uma freqiéncia relativamente
uniforme no que tange aos intervalos considerados. Afora a maioria que vai ao cinema pelo
menos anualmente, os demais vdo ao cinema em diferentes intervalos regulares —
quadrimestral, mensal, semestral, bimestral, semanal e quinzenalmente. Somando-se aqueles
que tém uma freqiéncia semanal, quinzenal e mensal, os cinemas contam com 31,6% dos
espectadores durante um més. Os 68,4% restantes possuem uma freqiiéncia de ida ao cinema
mais dispersa, que varia de dois meses a um ano. Entretanto, dentro deste grupo maior, pode-
se fazer uma subdivisdo contendo 40,9% de espectadores eventuais (semestral/anual) € 27,5%

de espectadores médios (bimestral/quadrimestral).

Tabela 2 Dificuldades enfrentadas quando da ida ao cinema

DIFICULDADES f % (336) [ DIFICULDADES % (336)
M FALTA DE TEMPO 57 17,0
M FALTA DE BOAS OPGOES DE FILMES 40 11.9 " FATORES PESSOAIS 39,0
i FACILIDADE DO VIDEO/TV A CABO 40 11,9
ﬂ VALOR DO INGRESSO 39 11,6 “ FATORES DO CINEMA 34,8
% CANSACO 27 8,0
M PREGUICA 26 7.7 % ViDEO/TV A CABO 11,9
M FALTA DE COMPANHIA 25 7.4
M 0 FILME QUE EU QUERIA VER SAIU 22 6,5
M OBRIGACOES FAMILIARES 21 6.3 it FALTA DE COMPANHIA 7.4
i FALTA DE CINEMAS PERTO 16 4,8
M CHUVA 14 45 M CHUVA & OUTROS 6.9
fh OuTROS 9 2.7 )
M NAO RESPONDEU 24 M fit NAO RESPONDEU M
i 360 100.0 100.0
CASOS VALIDOS 336 CASOS OMISSOS (M) 24

De acordo com o exposto anteriormente, um ter¢o dos espectadores sdo bastante
regulares, ou seja, incluem a ida ao cinema dentro dos seus programas de lazer e cultura. As

principais dificuldades enfrentadas, quando da ida ao cinema, pelos respondentes como um



86

todo referem-se a fatores de ordem pessoal (39%), como falta de tempo livre, cansago,
preguica e obrigagdes familiares. Entretanto, 34,8% das dificuldades sdo decorrentes da
gestdo do cinema e de seu relacionamento com os espectadores, ou seja, fatores como a
programagdo exibida (aliada ao tempo que fica em cartaz), o valor do ingresso cobrado e a
localizagdo dos cinemas desestimulam os espectadores a freqientarem-no mais vezes.
Levando-se em consideragdo que o cinema funciona independentemente do nimero de
espectadores por sessdo, quanto menos espectadores por sessdo houver, mais pesados tornam-
se os custos fixos do empreendimento.

A comodidade aliada a economia proporcionada pelo video cassete € pela TV a cabo —
principalmente em se tratando de nucleos familiares — influencia negativamente a ida ao
cinema. Afinal, mesmo os espectadores da classe C possuem, na maioria dos casos, video
cassete em casa. A falta de companhia também se apresenta como um fator desestimulante

quando da ida ao cinema — como ja observado nos depoimentos coletados na fase qualitativa

da pesquisa.

Tabela 3 Principais companhias quando da ida ao cinema
COMPANHIA f % | COMPANHIA %
"  MARIDO/MULHER 36 30,0 " CIA. ROMANTICA 55,0
i NAMORADO(A) 30 25,0
% AMIGO(A) 19 15,8 R AMIGO(S) 19,1
% FILHOS 15 12,5
i so 14 1L70 M FAMILIARES 14,2
M EM GRUPO 4 3,3
i IRMAOS 1 81 4w 6 1.7
% NETOS 1 .8

120 100,0 100,0

A falta de companhia desestimula muitas pessoas a <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>