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RESUMO

A crescente falta de tempo das pessoas, nos dias atuais, vem tornando os momentos de lazer cada
vez mais valorizados. Por sua vez, a ida ao cinema € uma das principais op¢des de entretenimento
das populagdes das grandes cidades. Entretanto, nos ultimos anos houve uma mudanca no
panorama em diversos aspectos das salas de exibicdo em todo o mundo, e as empresas do ramo
estdo se adaptando, buscando sempre conquistar e fidelizar clientes. Este artigo objetiva abordar
os principais atributos e motivacdes das salas e dos filmes que determinam a ida do espectador ao
cinema na cidade de Porto Alegre. A andlise dos dados coletados neste estudo revela que a
principal motivagdo que leva as pessoas ao cinema € entretenimento/lazer. Os atributos das salas
de exibicdo mais valorizados, conforme os dados apresentados, sdo conforto das poltronas e
limpeza e higiene e os atributos mais valorizados dos filmes sdo roteiro e elenco. As informagdes
analisadas neste estudo poderdo influenciar a tomada de decisdo das empresas do ramo para que
foquem seus esfor¢os naquilo que o cliente realmente valoriza, para assim conseguirem se manter
neste mercado acirrado.



ABSTRACT

Today, the increasing time lack makes the leisure moments increasingly valued. The cinema,
whatever is one of the major entertainment options for the large cities populations. However, in
recent years there has been a change in the perspective of the halls exhibition in the world, and
companies in the industry are adapting in many aspects, always seeking to attract and retain
customers. This article aims to address the key attributes and motivations of the rooms and the
films that make the consumer go to the movies in the Porto Alegre city. The data collected
analysis reveals that the main motivation that leads people to the cinema is entertainment /
leisure. The attributes of the rooms display most valued are the comfortable of the seats and their
cleanness and the most valued attributes of the films are cast and script. The information
analyzed in this study may influence the decision of industry firms to focus their efforts on what
the customer really values.

Palavras-chave: Cinemas, atributos, motivacoes



1.INTRODUCAO

Ao falarem sobre recursos temporais, Engel, Blackwell & Miniard (2000) inferem que,
devido a falta de tempo, os consumidores passam a valorizar os seus momentos de lazer tanto
quanto seu dinheiro. A ida ao cinema, entretanto, tem sido vista como uma das principais opgdes
de lazer das populagdes das grandes cidades.

Uma mudanca expressiva no panorama das salas de exibicdo vem ocorrendo, e
paralelamente a isso hd um aumento da freqiiéncia de idas ao cinema no Brasil (sendo esta ainda
considerada muito baixa quando comparada a outros paises). As empresas de exibi¢do e
produtoras de filme estdo cada vez mais preocupadas em atrair e conquistar clientes para obter
uma fatia desse mercado. Levando-se em conta as alteragdes ocorridas no panorama deste
mercado, acredita-se ser pertinente a realizacdo desta pesquisa, com a proposta de compreender e
analisar as principais motivacoes e atributos que determinam a ida dos espectadores ao cinema na
capital gatcha. Estes dados poderdo nortear a tomada de decisd@o das empresas que trabalham
neste ramo para focar suas decisdes naquilo que o consumidor realmente valoriza.

O trabalho € estruturado da seguinte maneira: primeiramente, € apresentada a delimitacao
do tema de pesquisa, contendo uma contextualizacdo da industria no Brasil € no mundo, com
foco no mercado de Porto Alegre. A seguir, é apresentado um pequeno referencial tedrico, que
aborda os seguintes topicos: comportamento do consumidor e processo de decisdo de compra,
atributos e motivacgdes de compra, bem como a metodologia que narra como foram realizadas as
diferentes etapas da pesquisa. Para concluir, sdo apresentados os resultados das pesquisas
juntamente com as andlises realizadas.

2. DELIMITACAO DO TEMA

O Brasil apresenta um dos mais baixos indices mundiais de freqiiéncia de sua populacdo
nas salas de exibicdo cinematogrifica. Enquanto nos Estados Unidos cada habitante vai ao
cinema pelo menos cinco vezes ao ano, no Brasil esse indice € de 0,4 (segundo Nilson Rodrigues,
diretor da Agéncia Nacional do Cinema), o que significa que, em média, o espectador brasileiro
val a0 cinema apenas “meia’” vez ao ano, ndo sendo incomum encontrar pessoas que nunca foram
ao cinema.

Segundo Fagundes (2006), o Brasil possui cerca de 2045 salas de cinema - o que
corresponde a cerca de uma sala para cada 91 mil habitantes - distribuidas em apenas 8% do total
de municipios brasileiros. Apenas seis Estados (SP, RJ, MG, DF, RS e PR) e dez municipios (Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Campinas, Salvador,
Recife e Goiania) congregam, respectivamente, 71% e 40% do nimero de delas do pais. Segundo
o IBGE, entre os municipios com até 20 mil habitantes, 98% nao possui salas de cinema. A
precdria situacdo do mercado de exibicdo brasileiro (em termos de numero de salas) fica ainda
mais evidenciada quando analisados os casos do México, Argentina e Estados Unidos. No
México, existe uma sala de cinema para cada 44 mil habitantes, na Argentina uma sala para cada
37 mil e nos Estados Unidos uma para cada 10 mil.

O panorama das estruturas de exibi¢cdo cinematogréfica vem se alterando. Observa-se uma
tendéncia mundial de criacdo de multiplex, um complexo de salas de exibicdo com excelentes
recursos cinematograficos, onde se destacam: conforto, qualidade, modernidade, praticidade e
seguranca, surgido nos Estados Unidos. No Brasil o multiplex apareceu em 1997, a partir da
entrada grandes exibidores estrangeiros, como o Cinemark e a UCI. Isso vem provocando uma
alteracdo de comportamento do publico que freqiienta o cinema, passando a migrar para este tipo
de complexo. Uma conseqiiéncia disso é que entre os anos de 1991 e 2000, cerca de 430 salas de
cinema de rua encerraram suas atividades no Brasil, segundo o Saab e Ribeiro, em artigo enviado
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ao site Cinema Brasil. A estimativa € de que em 2010 cerca de 79% do circuito nacional deverd
ser composto por salas com o conceito multiplex.

Em contraposi¢do a estes nimeros negativos com relacdo a situacdo brasileira, a cidade de
Porto Alegre apresenta indices que podem ser comparados a paises do primeiro mundo. Segundo
dados do site Adoro Cinema, esta € a capital brasileira com maior nimero de salas de exibi¢do
por habitantes (aproximadamente uma para cada 20.000), superando a grande metropole Sdo
Paulo, que possui praticamente o dobro de habitantes por sala. Este ¢ um dado que de certa forma
preocupa as empresas que trabalham neste ramo em Porto Alegre, pois, conforme apresentado
anteriormente, o povo brasileiro ndo possui o hdbito de freqiientar o cinema, e a concorréncia na
capital gaucha acaba se tornando acirrada.

As empresas que trabalham no ramo estdo preocupadas em promover melhorias que
atrailam cada vez mais clientes para suas salas. Em paralelo, as produtoras de filmes procuram
formas de levar o espectador ao cinema para assistir aos seus filmes. Com base nessas
inferéncias, este artigo tem como principal objetivo responder a pergunta: “Quais sdo os
principais atributos das salas de exibi¢do e dos filmes e as motivacdes que determinam a ida do
espectador ao cinema, na cidade de Porto Alegre?”. Esta resposta pode vir a ser de grande
utilidade para empresas que trabalham no ramo, pois poderdo guiar tomadas de decisdo, focando
seus esfor¢os nas caracteristicas mais valorizadas pelos espectadores.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos tomam
decisOes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao
consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo do que compram, por que
compram, quando compram, onde compram, com que freqiiéncia compram e com que freqiiéncia
utilizam o que compram. (SCHIFFMAN E KANUK, 1997).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), comportamento do consumidor sdo as acoes
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos de decisdo que precedem e seguem estas agdes. O estudo do comportamento do
consumidor vem se tornando cada vez mais importante, pois possibilita as empresas compreender
e identificar os desejos e as necessidades do consumidor quando busca algum produto ou servico.
Dessa forma, as organizagdes podem tomar decisOes que possibilitem acdes mais focadas naquilo
que o consumidor realmente estd procurando.

3.1. Processo de Decisao de Compra

Este ¢ um dos campos mais importantes no estudo do comportamento do consumidor.
Envolve a andlise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais op¢des de compra, levando
em consideracdo que uma compra € uma resposta para um problema do consumidor
(SOLOMON, 1996). Mowen (1995) apresenta o seguinte modelo para o processo de decisdo de
compra: Reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e avaliagdo pds-compra.

3.1.1. Reconhecimento da Necessidade

Kotler (1996) afirma que o reconhecimento da necessidade, coincidente com o inicio do
processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenca entre seu estado atual e um
estado desejado. Ele sabe que hd um problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou grande,
simples ou complexo.



3.1.2. Busca de Informacoes

Ap6s o reconhecimento da necessidade, os consumidores buscam as informagdes
adequadas a fim de satisfazé-la. Mowen (1995) destaca dois tipos de busca de informacao:
interna e externa. Na busca interna, o consumidor tenta recuperar de sua propria memoria
informacdes sobre diferentes alternativas de um produto ou servico(o consumidor se encontra em
um processo de compra de baixo envolvimento, ela tende a ser altamente limitada). A busca
externa refere-se ao rastreamento de informacdes no ambiente através, por exemplo, da
propaganda, da observagdo, de amigos ou de vendedores. A pesquisa de informacdes de pré-
compra €, segundo Mourali, Laroche & Pons (2005), a etapa principal no processo de decisdo de
compra do consumidor.

3.1.3. Avaliacao das Alternativas

Neste estdgio, o consumidor compara as opgdes identificadas como potencialmente
capazes de resolver o problema que originou o processo de decisio (MOWEN, 1995). Quando as
opcoes sdo comparadas, o consumidor pode formar crencas, atitudes e intencdes sobre as
alternativas consideradas. Sobre as opcOes que o consumidor identifica, o evoked set é formado
pelo composto dos produtos que ja se encontram na mente do consumidor, somado aquele que se
manifesta no ambiente externo. Mesmo assim, a escolha pode ser influenciada por informagdes
como experiéncia anterior com o produto, informacdes na hora da compra, e crengas sobre as
marcas que tenham sido criadas pela propaganda (SOLOMON, 1996).

3.1.4. Decisao de Compra

Depois de avaliar as alternativas, o proximo passo no processo de decisdo € a escolha
entre as alternativas de produtos ou servicos e entre as vdarias opgdes de lojas. Varidveis como
distancia entre a loja e a residéncia do consumidor, preco das marcas consideradas e servigos
anexos influenciam no contexto da decisdo. Evidéncias indicam que, em escolhas de alto
envolvimento, os consumidores tendem a usar o modelo compensatério (MOWEN, 1995).

3.1.5. Avaliacio Pés-compra

Depois que o produto é comprado, o consumidor avaliard seu desempenho durante o
consumo. Assael (1992) distingue compra de consumo por trés motivos importantes. Um
componente importante da avaliagdo pds-compra € a redugdo da incerteza ou duvida que o
consumidor pode ter quanto a escolha (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

4. ATRIBUTOS

Segundo Espinoza & Hirano (2003), um aspecto muito importante em pesquisas
relacionadas ao comportamento do consumidor é a identificacdo das verdadeiras razdes que
levam os consumidores a decidir a compra dos produtos. Conhecer os atributos mais importantes
no julgamento do comprador € uma informacao critica para as decisOes tomadas por profissionais
de marketing.

Os atributos de um produto sd@o o principal estimulo que influencia o consumidor na
tomada de decisdo de compra, avaliando-os em funcdo de seus proprios valores, crencas ou
experiéncias passadas (PETER & OLSON, 1996). O estudo e a mensura¢do dos atributos sio
fundamentais ao entendimento das crengas do consumidor a respeito de um determinado produto
ou marca (ASSAEL, 1992). Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas
intrinsecas do produto, podendo ser concretos, observdveis, mensurdveis e de importancia
relevante quando da escolha entre alternativas disponiveis (JOAS, 2002).



Muitos autores buscam classificar os atributos de acordo com diferentes pontos de vista.
Peter & Olson (1996) classificam os atributos como abstratos e concretos, onde as caracteristicas
fisicas sdo consideradas as representantes dos atributos concretos e as evidéncias ndo tangiveis
como marca, preco, cheiro, caracterizam atributos abstratos. Eles afirmam que os atributos sio
usados também para posicionar os produtos na mente de um consumidor com relagdo a
concorréncia, e esta € uma ferramenta estratégica de marketing. Posicionar os produtos de acordo
com os seus atributos € um dos métodos mais conhecidos.

Para Assael (1992), Wells & Prensky (1996) e Zeithaml (apud Joas, 2002), existe uma
outra classificagdo para os atributos, os atributos intrinsecos e os extrinsecos. Intrinsecos sdo
aqueles que se referem a composi¢do fisica do produto, como cheiro, coloracdo, textura, estilo,
pureza, sabor, etc. Os atributos extrinsecos sdo aqueles que possuem uma correlacdo com o
produto, mesmo ndo fazendo parte do mesmo, como preco, marca e nivel de propaganda. Tanto
os intrinsecos quanto os extrinsecos servem como critério de avaliacdo de qualidade.

No que se refere a influéncia efetiva dos atributos na inten¢do de compra do consumidor,
Zanella (1997) organizou, baseado em uma revisdo de literatura, um “glossario” dos atributos,
apresentando-os sob trés formas:

¢ Atributos Salientes: Atributos que os consumidores conseguem perceber presentes em um
determinado produto-marca, empresa ou instituicdo. Funcionam como um conjunto total de
atributos percebidos por um determinado publico consumidor sem, entretanto, possuir grau de
importancia ou determinagdo no processo de compra do produto, apenas estdo
reconhecidamente presentes em um determinado produto ou marca para um grupo especifico.

e Atributos Importantes: Atributos que um determinado grupo de consumidores considera
importantes no momento da escolha de um produto. Podemos considerd-los como um
subgrupo dos atributos salientes; também ndo determinam a compra, pois muitos
consumidores nio os levam em conta no momento da compra por considerarem presentes em
todos os produtos de uma determinada classe de produtos da qual se examinam a
possibilidade de comprar.

¢ Atributos Determinantes: Atributos situados entre os atributos importantes que o consumidor
examina como capazes de influenciar positivamente a compra. S3o os atributos cuja
existéncia e percepcdo apresentam-se para o consumidor como a melhor resposta na
satisfacdo de seus desejos em um determinado produto ou marca.

Segundo Joas (2002), através da compreensdo dos diversos tipos de atributos apresentados
e de como os consumidores reagem ante cada um deles, poderd o profissional de marketing
apresentar uma escolha melhor do que a do seu concorrente.

Merrin e Goldfarb (1998) afirmam, que a medic¢do dos atributos-chave de um produto ou
servico € necessario, porém ndo € suficiente para prover a satisfagdo do consumidor. Os estudos
sobre a satisfacdo dos consumidores precisam incluir um nivel adicional de medida, que foca nos
beneficios funcionais e emocionais, que sdo os mais poderosos motivadores de compra. Segundo
estes autores, os atributos sdo observéveis, podendo ser facilmente vistos e medidos “como o
topo de um iceberg”; as motivagdes por trds desses atributos (e seus beneficios) sdo, por sua vez,
o resto do iceberg. Eles podem ser, entretanto, identificados e medidos. Mensurando os
beneficios, bem como os atributos, propicia um diagnostico que € crucial e melhora dos produtos
Ou Servigos.

5.MOTIVACOES



O marketing tem inicio com a idéia fundamental de que a maior parte, se ndo todo, o
comportamento humano € uma busca deliberada de satisfacdo de necessidades, diz Enis (apud
Liberali, 2000). As pessoas agem de modo que satisfacam suas necessidades e seus desejos, ou
seja, as pessoas procuram as coisas - bens, servicos ou idéias - acreditando que as satisfardo. O
mesmo autor afirma que a base do marketing é a nocdo de troca. E interessante entio analisar
como ela surge a partir da motivacdo humana bdsica de satisfazer necessidades

Para Stanton (1980), uma pessoa toma uma atitude porque é motivada, isto €, qualquer
atitude comeca com uma motivacdo. Um motivo (ou impulso) é uma necessidade estimulada que
o individuo procura satisfazer (ou seja, ele procura reduzir a tensdo). E importante ressaltar que
essa necessidade deve surgir ou ser estimulada.

Muitos psicologos t€m desenvolvido teorias sobre a motivacdo humana. Uma delas,
bastante usada como base nos processos de persuasdo e motivagdo, e talvez a mais usada e
conhecida, € a proposta por Abraham Maslow. Ele elaborou uma teoria muito ttil da motivacdo -
a qual chamou de “Teoria Holistica-dindmica” - que funde os pontos de vista de diversas
correntes de pensamento psicologico a0 mesmo tempo em que sdo considerados dados clinicos,
analiticos e experimentais (STANTON, 1980).

Maslow estabeleceu uma hierarquia de cinco niveis de necessidades, distribuidos pela
ordem em que uma pessoa busca atendé-las. Primeiro aparecem as necessidades fisiologicas,
acima as necessidades de seguranca, seguidas pela necessidade social, de estima e, bem acima, as
necessidades de auto-realizacao.

Maslow notou que as pessoas apresentam vdrios tipos de necessidades, que afloram,
aquietam-se e depois desaparecem. Ele propde uma hierarquia de necessidades, sendo que na sua
base encontram-se as necessidades mais fortes e no nivel mais alto as mais fracas. E importante
salientar que uma necessidade que encontra-se mais acima da hierarquia, ndo necessariamente
representa um nivel superior, € sim um nivel diferente e o contrdrio também ¢é verdadeiro.
Maslow propde, entretanto, que uma pessoa passa a ter necessidades mais fracas, na medida em
que as mais fortes ja estdo satisfeitas.

Stanton (1980) afirma que, na vida real, Maslow admite haver maior flexibilidade do que
o rigido modelo hierdrquico parece inferir. Na verdade, uma pessoa normal costuma dedicar-se
ao atendimento de suas necessidades em diversos niveis a0 mesmo tempo. E raramente todas as
suas necessidades num dado nivel sdo inteiramente satisfeitas.

Apesar das criticas, a hierarquia das necessidades proposta por Maslow € uma ferramenta
util para o entendimento das motivacdes dos consumidores e € facilmente adaptdvel a estratégia
de marketing, basicamente devido a grande gama existente de bens, servi¢os e produtos servirem
para satisfazer cada um dos niveis de necessidade. Esta ferramenta € util uma vez que os
profissionais de marketing focalizam seus apelos de propaganda num nivel de necessidade que €
compartilhado por uma grande parcela do publico-alvo - individuos com necessidades
psicoldgicas especificas tendem a ser receptivos a apelos publicitarios direcionados a estas
necessidades. Além disso, essa ferramenta facilita o posicionamento ou reposicionamento de
produto.

6. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos a que este trabalho se propds, foi realizado um estudo dividido
em duas etapas. A primeira, de carater exploratério, denominada etapa qualitativa e a segunda, de
cardter descritivo, denominada etapa quantitativa.

6.1. Fase Qualitativa



A primeira fase do estudo foi realizada com o intuito de se entender melhor o problema.
Essa etapa foi constituida a partir da aplicacdo de entrevistas em profundidade ndo estruturadas e
flexiveis, que foram adaptadas pelos pesquisadores durante sua realizacdo. Malhotra (2006)
aponta alguns propdsitos para a realizacdo de uma pesquisa exploratdria: formular ou definir
melhor um problema de pesquisa; identificar direcionamentos alternativos de acdo; formular
hipéteses; identificar varidveis e relacdes para investigacdo futura; obter “insights” para
desenvolver a abordagem para o problema; e estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

Foram realizadas entrevistas em profundidade, com entrevistados selecionados por
julgamentos (espectadores assiduos). O nimero necessario de entrevistas foi decidido conforme a
incidéncia de repeticdo das respostas, pois, a partir desse ponto, a contribuicdo marginal do
entrevistado passa a ser muito pequena para o desenvolvimento da pesquisa.

Cada entrevista teve duracdo de cerca de trinta e cinco minutos, e os entrevistados tinham
entre 17 e 47 anos de idade e freqiiéncia minima de duas idas ao cinema por més. A partir da
analise dos dados desta fase foi elaborado um questiondrio quantitativo, aplicado a uma amostra
representativa dos freqiientadores assiduos das salas de cinema de Porto Alegre.

6.2. Fase Quantitativa Descritiva

A partir das respostas coletadas na etapa qualitativa, elaborou-se um questionario
estruturado, aplicado a pessoas que costumam ir ao cinema em Porto Alegre, com a freqiiéncia
minima de uma vez por més. Em vista da dificuldade de se quantificar o nimero de individuos
com esse perfil, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica. As amostras foram construidas
observando a freqiiéncia de ida ao cinema, juntamente com as seguintes varidveis de controle:
sexo, renda, idade e grau de instrucgdo.

Uma amostra nio probabilistica € baseada no julgamento pessoal do pesquisador e ndo na
chance de selecionar os elementos amostrais, € pode oferecer boas estimativas das caracteristicas
da populagdao (MALHOTRA, 2006). O intuito era de que fossem coletados no minimo 250 casos,
este numero foi alcancado através do cdlculo de amostras para populacdes infinitas, com
coeficiente de confianga de 95,5% e erro amostral de 6,5%. Ao final obteve-se 398 questiondrios.
Desse total foram excluidos 67 casos por conterem respostas ndo aceitdveis ou incompletas,
totalizando uma amostra final de 311 casos validos.

A coleta foi realizada através da internet, com um questiondrio auto-respondivel
estruturado preenchido de forma objetiva pelo respondente da pesquisa através da internet
hospedado no servidor da universidade.

O uso da internet se justifica por permitir a constituicdo de uma amostra expressiva com
baixos custos de investimento (Weible e Wallace, 1998). H4 também um indicio de haver uma
maior auto-reflexdo e consciéncia na resposta de questiondrios pela web, indicando que esse meio
pode atingir sentimentos mais profundamente arraigados nos respondentes (Hanna, Weinberg;
Dant e Berger, 2005).

As questdes foram avaliadas segundo uma escala tipo Likert, que varia de 1 a 5 pontos,
para identificar o nivel de concordancia ou discordancia, ou a intensidade de importancia, da
afirmativa para o entrevistado. A escala apresentava, ainda, a opcdo SCO (Sem Condicdes de
Opinar) para que a impossibilidade de resposta fosse considerada.

7. ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra dos freqiientadores das salas de cinema de Porto Alegre que participaram do
estudo apresenta as seguintes caracteristicas:

a) Predominantemente feminino (57,1 %);



b) 90% possui até 39 anos, sendo que 63,7% se concentra até os 26 anos;

¢) Composto essencialmente por solteiros (82,2%), uma razdo para tal pode ser atribuida
a faixa etaria da amostra, conforme visto no item b;

d) 94,3% tem curso superior completo, ou em andamento;

e) Praticamente 50% recebem remuneracdo inferior a 5 saldrios minimos. Algumas das
razOes para tal seriam a faixa etdria pouco avancada e também o grau de instrucdo
(grande parte ndo possui um emprego estavel, ou esta estagiando).

7.1. Freqiiéncia de idas ao cinema

Com relacdo a freqiiéncia de idas ao cinema, descobriu-se que 51,9% dos respondentes
val a0 cinema apenas uma vez por meés, € que existe pouca incidéncia de pessoas que vao ao
cinema mais de uma vez por semana (apenas 2,7%). Com base nos dados apresentados na tabela
abaixo, pode-se perceber que, dentro da amostra selecionada, hd uma quantidade maior de
pessoas que freqiientam cinemas nos finais de semana. H4, porém, uma concordincia pouco
significativa quanto a questdo de aumento de freqii€ncias de idas ao cinema nos ultimos trés anos,
indicando que houve um crescimento, todavia este esteve presente no dia-a-dia de apenas uma
parcela da amostra.

Tabela 1 — Média de idas ao cinema

Freqiiéncias N MedlaAde. Desvio Padrao
concordancia
2. Costumo ir ao cinema durante a semana. 326 3,38 1,584
3. Costumo ir ao cinema nos finais de semana. 324 3,54 1,622
4. Nos ultimos trés anos, aumentei a freqiiéncia de 326 3.13 1652

ida ao cinema.

FONTE: Dados coletados pelos autores

Os cinemas salientados como os mais freqiientados pela amostra sdo o Unibanco
Arteplex, com 31,1% das respostas, e o Cinemark Bourbon Ipiranga, com 26,9%. Cabe destacar
que 7,3% dos entrevistados afirmou ir a cinemas do denominado “circuito alternativo”, nos quais
estdo incluidos Casa de Cultura, PF Gastal, Santander, entre outros.

A companhia mais freqiiente nas idas ao cinema € a de namorado(a), esposo(a), noivo(a),
etc (59,8%), seguido por amigos(as) (27,8%). E interessante observar que existe, ainda, uma
pequena parcela que afirma ir sozinha ao cinema (7,3%).

Foi analisado, também, o género cinematografico favorito, e drama aparece em 1° lugar
com 19% das respostas, seguido por suspense e comédia romantica, com 17,5% e 16,6%
respectivamente. Comédia aparece em 4° lugar com 12,7% da preferéncia da amostra, e acio e
aventura ficam empatados em 5° lugar, ambos com 7,9%.

7.2. Andlise das motivacoes

Dentre as motivacoes destacadas como importantes para ida ao cinema, identificou-se que
a maioria absoluta das pessoas concorda fortemente que uma das principais € entretenimento e
lazer. Outras duas médias que chamam bastante aten¢do sdo as das questdes 9 e 12, que mostram
que grande parte da amostra vai ao cinema para adquirir cultura e também para aproveitar a
companhia de amigos(as), familia, namorado(a), etc.

As questOes que apresentaram a maior discordancia foram a 10 e a 16, demonstrando que
grande parte discorda que vai ao cinema para ter um assunto a comentar com ouftras pessoas ou
por falta de outras op¢des de lazer na capital.



Tabela 2 — Média das motivacoes

Média de Desvio

Motivacoes N R ~
§ concordancia | Padrao

Vou ao cinema...

8 ...por entretenimento e lazer 326 4,79 0,782
9 ...para adquirir cultura 326 3,55 1,399
10 ...para ter um assunto a comentar com outras pessoas 327 2,33 1,388
11 ...para me desligar da realidade durante o filme 329 2,98 1,460
12 ...para aproveitar a companhia de amigos(as), familia, namorado(a), etc... = 329 3,69 1,386
13 ...para ter contato com uma forma de arte 326 341 1,452
14 ...para ver um filme em um ambiente diferenciado (sala) 329 3,50 1,391
15 ...para adquirir conhecimento sobre assuntos de meu interesse 330 2,97 1,307
16 ...por falta de outras opg¢des de lazer 327 1,78 1,208

FONTE: Dados coletados pelos autores

7.3. Analise dos fatores desmotivacionais para ida ao cinema

A partir dos dados coletados, observou-se que hd um maior grau de concordincia com
relacdo aos seguintes fatores desmotivacionais: pessoas conversando durante o filme (3,84),
celular dos espectadores tocando (3,85) e falhas na projecido (3,75), estas sdo situagdes que
incomodam fortemente o publico espectador. Por outro lado, excesso de propagandas e pessoas
que chegam atrasadas na sessdo podem até aborrecer o publico que assiste aos filmes de certa
forma, porém nao de forma tdo determinante quanto as anteriormente citadas.

7.4. Andlise dos atributos da sala

A tabela abaixo apresenta a média de importancia dos atributos das salas, os selecionados
como mais importantes aparecem nas questdes 24, 25 e 27, mostrando que as pessoas ddo muito
valor ao conforto das poltronas, a limpeza e higiene e a localizacdo. Essas informagdes sdo
importantes para as empresas exibidoras, pois podem, com isso, focar seus esforcos para
efetivarem melhorias naqueles atributos que sdo mais valorizados pelo espectador.

A menor média de importancia encontrada refere-se a qualidade da pipoca. E importante
observar que a média de importancia deste atributo destoa muito dos outros sete analisados, uma
vez que a sua média € 2,2, enquanto a dos demais € superior a 4,2. Com isso pode-se inferir que,
apesar de grande parte das pessoas consumir pipoca durante os filmes, a qualidade dela nédo ¢
determinante na hora da escolha de uma sala frente a outra.

Tabela 3 — Média dos atributos da sala

Atributos da sala N . Medlg} de. Desv:o

importancia Padrio
24. Poltronas (conforto, distincia e inclinag¢do) 327 4,52 0,976
25. Limpeza e higiene 325 4,50 1,031
26. Seguranca 325 440 1,133
27. Localizagdo acessivel com estacionamento disponivel 324 449 1,219
28. Projecdo (qualidade e tamanho da tela) 328 432 1,003
29. Prego 325 429 1,204
30. Qualidade da pipoca 328 2,20 1,469
31. Qualidade do audio 328 4,36 0,988

FONTE: Dados coletados pelos autores
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7.5. Anélise dos atributos do filme

Os atributos considerados mais importantes pelas pessoas aparecem nas questdes 32 e 33,
ou seja, os espectadores dao muito valor ao roteiro e ao elenco do filme na hora de optarem por
qual pelicula irdo assistir dentre aquelas que estdo em cartaz. As menores médias de importincia
encontradas foram nas questdes de nimero 36, 37 e 38, que se referem a midia e publicidade,
efeitos especiais e dinheiro investido, respectivamente.

Esta andlise é muito interessante de ser feita, uma vez que algumas empresas investem
uma grande quantidade de dinheiro em midia e publicidade e efeitos especiais, acreditando que
somente ird gerar publico, e acabam se esquecendo de focar seus esfor¢cos na real importincia que
os espectadores ddo para aspectos como a qualidade do roteiro desenvolvido e a presenca de bons
atores no elenco.

Tabela 4 — Média dos atributos do filme

Atributos do filme N Médiade | Desvio

importancia Padrao
32. Roteiro 328 4.47 0,881
33. Elenco 331 3,79 1,009
34. Montagem e edi¢io 328 3,56 1,208
35. Dire¢ao 331 3,57 1,164
36. Midia e publicidade 328 2,98 1,348
37. Efeitos especiais 330 3,03 1,329
38. Dinheiro investido 330 2,12 1,191
39. Criticas recebidas 331 3,15 1,240

FONTE: Dados coletados pelos autores

E importante analisar que, diferentemente dos atributos da sala (os quais a grande maioria
obteve uma alta média de importancia, sendo esta acima de 4,2), apenas um dos oito atributos do
filme selecionados para integrarem esse bloco de questdes obteve este indice. Isso pode ser um
bom indicador para as grandes empresas produtoras de filmes, uma vez que sabem exatamente
onde devem focar sua atencdo a fim de conquistarem um alto nimero de espectadores em suas
peliculas em cartaz.

8. TESTET

Foi realizada a andlise estatistica denominada “Teste T” para verificar se o sexo do
respondente influenciava estatisticamente nas respostas das questdes presentes no questionario
aplicado. Com esta anélise, encontrou-se significAncia nas seguintes questoes:

Tabela 5 — Teste T considerando o sexo do respondente

3 L. Desvio e A .
Questao Sexo N Média Padrio Significancia
17.Fat D tivacionais: Pessoas Masculino 142 4,11 1,486
.Fatores Desmotivacionais: Pe Ferminin 189 165 U 0016

conversando durante o filme
Total 331 3.84 1,497

Masculino 142 4,15 1,479
Feminino 189 3,62 1,492 0,032
Total 331 3,85 1,508
Masculino 142 3,61 1,097
33. Atributos do filme: Elenco Feminino 189 3,92 0,919 0,005
Total 331 3,79 1,009

18.Fatores Desmotivacionais: Celular dos
espectadores tocando
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FONTE: Dados coletados pelos autores

Analisando sexo e fatores desmotivacionais percebe-se que os homens se sentem muito
mais incomodados com pessoas conversando durante o filme e celular de outros espectadores
tocando do que as mulheres (questdes 17 e 18). Observando as médias feminina e masculina da
questdo 33 € possivel perceber que hd uma preocupacdo maior por parte das mulheres com
relacdo ao elenco presente nos filmes na hora de fazer op¢ao por qual iré assistir. Este € um dado
importante que pode ser utilizado pelas empresas produtoras de filmes, pois, através disso, elas
podem investir em um elenco que agrade ao publico feminino de forma mais efetiva.

A partir dos dados coletados foi interessante observar que hd muitas diferengas quanto a
preferéncia por géneros de filmes entre homens e mulheres. O género preferido entre o sexo
feminino € comédia romantica, enquanto que o do sexo masculino € drama. O género comédia
romantica, por exemplo, obtém a preferéncia de 24,34% das mulheres, enquanto que a
porcentagem para tal € de 6,34% para os homens. Suspense € outro género em que a preferéncia
feminina (20,63%) supera a masculina (13,38%). Por outro lado, ficcdo cientifica e acdo tém
melhor aceitacdo entre membros do sexo masculino (11,27% e 14,08% respectivamente) do que
entre o sexo feminino (1,06% e 3,17% respectivamente).

9. ANALISE DA VARIANCIA (ANOVA)

Para analisar se as caracteristicas em relacdo as motiva¢des para ida ao cinema e
percepcao de atributos provocam efeito nas respostas, foram realizadas andlises de variancia,
onde possiveis diferencas significativas entre os respondentes podem ser identificadas.

9.1. Analise de varidncia comparando as afirmativas do questionario com as faixas de idade
dos respondentes

Tabela 6 — Anova considerando as faixas de idade

Questio FaixasdeIdade | N | Média | DV | Significancia
Até 21 anos 70 3,39 1,344
De 22 a 23 anos 71 3,42 1,431
2. Costumo ir ao cinema durante a De 24 a 26 anos 70 3,86 1,747 0.009
semana De 27 a 30 anos 57 3732 1,490 ’
A partirde 31 anos 63 2,86 1,758
TOTAL 331 3,38 1,584
Até 21 anos 70 323 1,265
De 22 a 23 anos 71 3,15 1,316
9. Vou ao cinema para adquirir cultura De 24 226 anos 70 3,79 1,559 0.000
De 27 a 30 anos 57 3,56 1,225 ’
A partirde 31 anos 63 4,06 1,413
TOTAL 331 3,55 1,399
Até 21 anos 70 393 1,311
12. Vou ao cinema para aproveitar a De 22 223 anos 71394 1241
companhia de amigos(as), familia, De24a26anos 70 3,70 1,355 0.000
namorado(a), outros... De 27 a 30 anos 57 384 1,386 ’
A partir de 31 anos 63 3,02 1,476
TOTAL 331 3,69 1,386
13. Vou ao cinema para ter contato Até 21 anos 70 3,11 1,325 0,028
com uma forma de arte De 22 a23 anos 71 3,46 1,462
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De 24 a 26 anos 70 3,19 1,277

De 27 a 30 anos 57 3,47 1,489

A partirde 31 anos 63 3,86 1,635

TOTAL 331 341 1,452

Até 21 anos 70 4,20 0,878

De 22 a 23 anos 71 4,42 1,009

25. Atributos da sala: Limpeza e De 24 a 26 anos 70 450 0,959
higiene De27a30anos 57 4,60 1,193 0.010

A partirde 31 anos 63 4,83 1,056

TOTAL 331 4,50 1,031

Até 21 anos 70 4,09 1,113

De 22 a 23 anos 71 4,37 1,059
26. Atributos da sala: Seguranca De 24 a 26 anos 70 437 1,010 0.10

De 27 a 30 anos 57 444 1,180 i

A partir de 31 anos 63 4,79 1,233

TOTAL 331 440 1,133

Até 21 anos 70 4,03 1,076

De 22 a 23 anos 71 4,45 0,953

28. Atributos da sala: Projecao De 24 a 26 anos 70 4,19 1,040
(qualidade e tamanho da tela) De 27 a 30 anos 57 435 0,876 0,09

A partir de 31 anos 63 4,60 0,959

TOTAL 331 432 1,003

Até 21 anos 70 3,20 1451

De 22 a 23 anos 71 3,30 1,101

36. Atributos do filme: Midia e De 24 226 anos 70 297 1.444
publicidade De27a30anos 57 251 1071 0.007

A partir de 31 anos 63 2,79 1,483

TOTAL 331 298 1,348

FONTE: Dados coletados pelos autores

Fazendo-se um comparativo entre as informagdes obtidas a partir das questdes 9 e 12
pode-se inferir que uma grande parcela das pessoas de idade mais avancada (ultima faixa etdria)
vai ao cinema para adquirir cultura, o que jd ndo ocorre com as mais novas, inseridas na primeira
faixa etdria analisada (médias de 4,06 e 3,23 respectivamente). Por outro lado, as pessoas mais
novas sdo mais motivadas a ir ao cinema para aproveitar a companhia de amigos(as), familia,
namorado(a), noivo(a), etc, o que ja ndo ocorre tdo freqiientemente com as de idade mais
avancada (médias de 3,92 e 3,02). Ainda utilizando este padrdo de comparacdo, a pergunta 13
agrega maiores informacgdes sobre o aspecto cultural, pois a partir dela pode-se ver que as pessoas
inseridas na ultima faixa etdria concordam com mais intensidade que vao ao cinema para ter
contato com uma forma de arte do que as localizadas na primeira faixa etaria.

A partir das questdes 25 e 26 € possivel identificar que o grau de exigéncia das pessoas
quanto a limpeza, higiene e seguranca das salas vai aumentando de acordo com o aumento da sua
faixa etdria, sendo os individuos de idade mais avancada mais exigentes com relacdo a alguns
atributos das salas de exibi¢do. A preocupagdo com a qualidade e tamanho da tela (questdo 28)
também 4 maior para a ultima faixa etdria do que para primeira, porém ndo apresenta um
aumento gradual.

Os atributos do filme “midia e publicidade” (questdo 36) nao foram considerados muito
relevantes, porém percebe-se que as pessoas das duas primeiras faixas etdrias se importam mais
com este aspecto do que aqueles com mais idade.
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9.2. Analise de varidncia comparando as afirmativas do questionario com a freqiiéncia de
idas ao cinema dos respondentes

Tabela 7 — Anova considerando a freqiiéncia de idas ao cinema

Questao Freqiiéncia de idas ao cinema N | Média I]’)a es:;(()) Significancia
Mais de uma vez por semana 9 4,44 0,882
4. Nos fltimos trés anos, Uma vez por semana 42 3,81 1,311
aumentei a freqiiéncia de ida ao Trés vezes por més 36 347 1,207 0.000
cinema. Duas vezes por més 72 3,28 1,416 ’
Uma vez por més 172 2,76 1,819
TOTAL 331 3,13 1,652
Mais de uma vez por semana 9 4,44 1,333
Uma vez por semana 42 2,76 1,265
23. Fatores Desmotivacionais: Trés vezes por més 36 2.89 1,703
pessoas que chegam atrasadas Duas vezes por més 72 264 1,335 0,005
Uma vez por més 172 3,05 1,434
TOTAL 331 294 1,446
Mais de uma vez por semana 9 3,56 1,236
Uma vez por semana 42 3,71 1,293
29. Atributos da sala: preco Trés vezes por més 36 4,17 1,000 0.001
Duas vezes por més 72 4,35 1,269 i
Uma vez por més 172 448 1,142
TOTAL 331 4,29 1,204
Mais de uma vez por semana 9 4,56 0,726
Uma vez por semana 42 3,83 1,248
35. Atributos do filme: diregio Trés vezes por més 36 4,14 0,899 0.000
Duas vezes por més 72 3,50 1,163 ’
Uma vez por més 172 3,36 1,144
TOTAL 331 3,57 1,164
Mais de uma vez por semana 9 2,11 1,054
Uma vez por semana 42 2,60 1,345
36. Atributos do filme: midia e Trés vezes por més 36 2,86 1,222
publicidade Duas vezes por més 72 2,93 1,179 0,032
Uma vez por més 172 3,16 1,424
TOTAL 331 298 1,348
Mais de uma vez por semana 9 2,00 1,414
Uma vez por semana 42 2,74 1,289
39. Atributos do filme: criticas Trés vezes por més 36 3,22 1,222
recebidas Duas vezes por més 72 3,36 1,079 0,005
Uma vez por més 172 3,20 1,246
TOTAL 331 3,15 1,240

FONTE: Dados coletados pelos autores

Nos dados da tabela acima € possivel observar que os individuos que costumam ir mais
vezes ao cinema foram os que mais concordaram com a afirmacdo de que aumentaram a sua
freqiiéncia de idas ao cinema nos ultimos trés anos (questdo 4). Os entrevistados que vao poucas
vezes por més ao cinema ndo aumentaram a sua freqiiéncia de 1das nos ultimos trés anos.
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Uma andlise interessante de ser feita € com relacdo ao atributo prego (questiao 29). De
acordo com a tabela 7, as pessoas que menos vao ao cinema sio as que mais se preocupam com o
preco cobrado pelos ingressos (médias de importancia 3,56 para as de maior freqiiéncia contra
4,48 para as de menor). A relagdo é a mesma quando se fala em atributos do filme como midia e
publicidade (questdo 36), inferindo-se que as pessoas que menos vao ao cinema sao as que mais
se preocupam com a propaganda feita na hora de optarem por qual filme irdo assistir.

E possivel perceber, fazendo um comparativo dos dois extremos de freqiiéncia, que
aquelas que mais vao ao cinema se preocupam muito mais com quem € o diretor dos filmes
(questdo 35), com uma média de concordancia de 4,56 contra 3,56 do grupo de freqii€ncia menor.
Essa relacdo € inversa quando aborda-se o atributo criticas recebidas (questdo 39), pois a média
de importincia para o primeiro grupo € de 2,00 enquanto que para o segundo € de 3,20.

E importante ressaltar os dados da questdio 23, ja que a média de concordancia do grupo
de maior freqiiéncia € de 4,44, enquanto que a dos outros grupos varia de 2,64 a 3,05. A partir
disso, pode-se inferir que “pessoas chegando atrasadas™ seria um fator desmotivacional para ida
ao cinema mais determinante para aqueles que freqiientam mais assiduamente as salas de
exibi¢do de Porto Alegre do que para aqueles que nio vio tdo seguidamente.

10. CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Esta pesquisa teve como principal objetivo determinar os atributos e motivacdes que
influenciam na escolha da sala de exibi¢do e do filme na cidade de Porto Alegre. Através dos
dados coletados, pdde-se perceber que o principal motivo que leva as pessoas a irem ao cinema €
o entretenimento/lazer. Os fatores desmotivacionais mais impactantes, por sua vez sio celulares
tocando e pessoas conversando dentro das salas. Esta pode ser uma das razdes pela qual cada vez
mais as empresas exibidoras t€m se preocupado em fazer propagandas que prendam a atencdo
dos espectadores, pedindo para que desliguem seus celulares e que evitem fazer barulhos e
conversar durante o filme.

O fato dos respondentes da pesquisa ndo acreditarem que vao ao cinema por falta de
outras opcdes de lazer (a média de concordancia para esta afirmacdo foi de apenas 1,78)
demonstra que o cinema € verdadeiramente visto como uma das formas de lazer favoritas dos
moradores da capital gatcha.

Ha uma maior incidéncia de pessoas que vao ao cinema durante os finais de semana,
sendo este, talvez, um dos principais motivos para as salas de exibicdo cobrarem um valor
reduzido para os ingressos durante a semana, buscando incentivar a ida em dias nos quais a
ocupagdo das salas € menor.

O atributo mais valorizado da sala de exibi¢do € o conforto das poltronas, esta informac¢ao
€ muito importante para que as empresas do ramo possam efetuar melhorias neste aspecto a fim
de conquistar e fidelizar clientes. Apesar de grande parte das pessoas consumir pipoca enquanto
assiste a um filme, constatou-se que a sua qualidade nio é um fator determinante para o publico
optar entre uma sala ou outra. E relevante, inclusive, salientar que, dos oito atributos que
integraram esse bloco de questdes na pesquisa, sete obtiveram uma média superior a 4,2. Isso
indica que as salas devem estar muito bem preparadas para as exigéncias dos clientes, para assim
poderem disputar uma fatia considerdavel do mercado, uma vez que os espectadores se mostraram
muito exigentes quanto aos atributos valorizados na sua escolha.

Quanto aos atributos do filme, o roteiro obteve a maior média, seguido pelo elenco. Os
efeitos especiais, dinheiro investido, midia e publicidade ficaram, por sua vez, com as menores
médias de importiancia. Com estas constatacdes, as empresas produtoras podem avaliar o destino
de suas financas em um filme para captar cada vez mais clientes.
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Foram realizadas as andlises de varidncia (ANOVA) e teste T que permitiram perceber,
com significancia, que existem motivacdes e atributos que sdo percebidos de maneira distinta por
diferentes agrupamentos de pessoas. As principais divergéncias observadas entre os sexos foram
que as mulheres se preocupam mais com o elenco presente no filme do que os homens, que por
sua vez se incomodam mais com o0s principais fatores desmotivacionais observados como celular
tocando e pessoas conversando. O género preferido entre o sexo feminino é a comédia romantica
enquanto para o masculino € o drama, apesar de suspense obter a maioria dos votos na soma dos
dois sexos.

Entre grupos de diferentes faixas etdrias, as divergéncias observadas foram que os sujeitos
de idade mais avangada nao tém o hdbito de ir com muita intensidade ao cinema durante a
semana. Eles costumam ir com o objetivo de adquirir cultura e ter contato com uma forma de
arte. Observou-se, por sua vez, que as pessoas mais novas vao ao cinema por outra razdo
predominante: aproveitar a companhia de amigos (as), familia, namorado(a).

As principais divergéncias entre os grupos de diferentes freqiiéncias de idas ao cinema
encontradas foram com relagdo ao preco cobrado pelo ingresso e midia feita a respeito do filme.
Concluiu-se que aqueles individuos que freqiilentam menos o cinema sdo 0S que mais se
preocupam com o preco cobrado pelo ingresso e com a midia feita em relagcdo ao filme na hora de
escolher a sala de exibicdo (o grau de importancia nesses dois atributos vai aumentando
juntamente com o aumento da freqiiéncia de idas ao cinema).

Os dados coletados através deste estudo poderdo servir de base as empresas que trabalham
no ramo, para que possam focar seus esforcos naqueles atributos que os clientes realmente
valorizam. FEles visam fornecer uma idéia mais precisa dos hdbitos, atitudes, motivacdes e
atributos valorizados dos espectadores, permitindo, assim, que sejam desenvolvidas estratégias e
efetuados investimentos para melhor atendé-los. Este estudo é muito relevante tendo-se em vista
que a populacdo brasileira ndo tem o hébito de freqiientar assiduamente o cinema, e sendo Porto
Alegre a cidade com mais salas de cinema por habitante, € importante, que as empresas do ramo
busquem cada vez mais satisfazer os seus clientes para se manter e conquistar uma fatia desse
mercado.

Para futuros estudos sugere-se que esta pesquisa seja replicada em outros cinemas no
Brasil, para verificar se o perfil de preferéncia permanece o mesmo ou ndo. Uma analise historica
também se mostra interessante, uma vez que, com o crescimento dos produtos piratas neste ramo,
pode haver uma alteracio nestes tipos de preferéncia por parte dos consumidores.
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