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RESUMO

O estudo de audiéncias de cinema tem vindo a ganhar relevo nos ultimos anos.
Este fenomeno ¢ potenciado por fatores como o crescimento da industria cinematografica,
bem como do interesse académico. Nao obstante, a investigacdo sobre o consumo
cinematografico tem sido criticada por algumas das suas limitagdes. Por um lado, a
maioria dos estudos tem por base dados provenientes dos Estados Unidos da América,

por outro, trata o espectador como um elemento unidimensional.

O principal objetivo deste estudo foi segmentar o mercado de consumo
cinematografico recorrendo a uma base de segmentagdo motivacional. Assim, o estudo
respondeu as limitacdes supramencionadas, reconhecendo o espectador enquanto
elemento multidimensional e somando a pesquisa extra norte-americana. Para tal foi
levado a cabo um estudo quantitativo exploratério com uma amostra nao-probabilistica,
por conveniéncia. Os participantes responderam a um inquérito online € os dados foram

analisados com recurso a analise de componentes principais e de clusters.

Os resultados revelam a existéncia de cinco segmentos de mercado: (1) os
escapistas — espectadores pouco frequentes para os quais ver filmes €, sobretudo, uma
fonte de entretenimento. Apesar disso, reconhecem o valor artistico do cinema; (2) os
desinteressados — sdo os menos interessados por cinema e os menos envolvidos, nao
encontrando razodes fortes para se empenharem nesta atividade; (3) os entusiastas —
apresentam diversos motivos para consumir cinema, entre eles o entretenimento e os
elementos do filme. E um segmento de mercado relativamente envolvido com o produto-
filme; (4) os alternativos — sdo especialmente sensiveis a reputacdo dos filmes,
consumindo apenas os que considerarem ter qualidade. Este segmento de mercado ¢ o
mais frequente e tende a procurar alternativas ao cinema comercial; e (5) os cinéfilos —
apontados como os mais apaixonados pela sétima arte, vao ao cinema como forma de
autorrealizag¢do e pelos elementos do filme em si. Este ¢ o segmento de mercado mais

envolvido com o produto-filme.

Palavras-chave: audiéncias de cinema; cinema; comportamento do consumidor;

motivacdo; segmentacdo de mercado.
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ABSTRACT

The research on filmgoers has been gradually taking center stage over the last
decades. This phenomenon grows stronger mainly due to factors such as the film industry
prosperity as well as an increasing academic interest. Nonetheless, the research on film
consumption has been criticised by some of its limitations. On one hand, most studies are
based on US data. On the other hand, the research treats the filmgoer as a unidimensional

consumer.

The main objective of this investigation was to segment the film consumption
market through a motivational segmentation basis. Therefore, this study directly
responded to the limitations presented above by acknowledging the filmgoer as a
multidimensional consumer and adding to the research outside of the US. For such
purpose, a quantitative exploratory study was conducted using a non-probabilistic and
convenience sample. The participants responded to an online survey and the information

was analysed via principal component analysis and cluster analysis.

The results reveal the existence of five market segments: (1) the escapists —
infrequent attendees to whom watching films is mainly an entertainment source, despite
acknowledging the artistic value of cinema; (2) the uninterested — are the least interested
in cinema and the least engaged. They don’t find strong motives to go a film theatre; (3)
the enthusiasts — they show several motives to consume cinema, such as the entertainment
as well as the technical elements of the film. This market segment is relatively engaged
with the film-product; (4) the alternatives — are especially sensitive to the reputation of
films and only consume the ones they consider valuable. This market segment is the most
frequent and it tends to look for alternatives to the mainstream cinema; and (5) the film
buffs — pointed out as the most passionate about cinema, they go to the film theatre for
self-fulfillment and the elements of the film themselves. This is the most engaged market

segment with the film-product.

Keywords: cinema; cinema audiences; consumer behaviour; market segmentation;

motivation.
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CAPITULO 1- INTRODUCAO
1.1. Contextualizacio da problematica

A literatura no campo do marketing € rica no que toca a estudos sobre audiéncias
de cinema. Uma das razdes para explicar este fendmeno podera passar pelo facto da
industria de Hollywood se ter tornado numa das mais poderosas em termos globais
(Kerrigan, 2010). Eliashberg, Elberse, e Leenders (2006) adiantam ainda que, para além
da importancia global deste setor, existe muita informacao passivel de ser analisada. A
industria urge em saber como e porque os consumidores escolhem determinados filmes,
bem como de que modo devem responder ao seu comportamento. Deste modo, a
academia tem procurado compreender que fatores influenciam a tomada de decisdao para
ver determinado filme no cinema, dando especial énfase a elementos como criticas,
géneros, prémios e estrelas (Kerrigan & Ozbilgin, 2004). Bruce Austin foi um dos
impulsionadores da pesquisa neste campo. Na década de oitenta, o autor descobriu que
fatores como o passa-palavra, a publicidade, o género do filme, as criticas e o elenco
influenciavam o comportamento de compra dos consumidores (Austin, 1981). A par deste
estudo, Neelameghan e Jain (1999) construiram um modelo econométrico que explica o
processo de escolha e pds-escolha de “produtos-experiéncia,” nomeadamente os filmes.
A semelhanca de Austin (1981), a publicidade, as criticas ¢ o passa-palavra foram

elementos considerados na constru¢ao do modelo.

Apesar de ser possivel encontrar diversos estudos publicados sobre audiéncias de
cinema, a maioria tem por base dados dos EUA. De facto, esta ¢ uma das limitagcdes
apontadas ao estudo de marketing cinematografico por Kerrigan e Ozbilgin (2004). A
hegemonia da industria cinematografica norte-americana impacta nao so6 os resultados de
bilheteira, mas também o interesse académico nesta area. Na verdade, num estudo
espanhol sobre preferéncias relativamente a filmes de origem nacional, os consumidores
assumem uma maior proximidade com filmes norte-americanos (Garcia-Alvarez,
Filimon, & Lopez-Sintas, 2007). Esta ¢ uma tendéncia que afeta os mercados globais
(Kerrigan, 2010). Torna-se assim urgente conhecer os habitos e comportamentos de
mercados europeus, com vista a responder mais eficazmente as necessidades das
audiéncias (Garcia-Alvarez et al., 2007). Kerrigan (2010) aponta ainda outra limitagéo ao

estudo do consumo de cinema. A maioria dos investigadores encara o consumidor de
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forma unidimensional. A autora defende que o consumo cinematografico ¢ uma
experiéncia complexa e que abordagens que encarem o consumidor desta forma
demonstram ser simplistas € ndo sdao as mais indicadas para analisar o seu
comportamento. Atualmente, ja ¢ possivel encontrar estudos que reconhecem a
multidimensionalidade das audiéncias fora do contexto americano, ainda que em menor
numero. A investigacdo conduzida pelo UK Film Council (2007) ilustra o comportamento
de diferentes consumidores britanicos apaixonados pela sétima arte. Em Espanha,
Cuadrado e Frasquet (1999) segmentaram o mercado de consumo cinematografico e
descobriram trés grupos de consumidores com caracteristicas distintas. As segmentacoes
de mercado recorrem frequentemente a bases motivacionais € a posterior caracterizagao
de cada grupo utiliza outras variaveis do comportamento do consumidor como a
frequéncia de idas ao cinema. Kerrigan (2010) sugere ainda que ¢ importante

compreender o envolvimento dos diferentes tipos de consumidores cinematograficos.
1.2. Caracterizacao do setor

Segundo dados divulgados pelo Instituto do Cinema e do Audiovisual (ICA,
2017a), a industria cinematografica em Portugal registou, em 2016, uma receita bruta na
ordem dos €77 milhdes. Aproximadamente 50% desta receita proveio de recintos
multiplex (complexos com multiplas salas de cinema tendencialmente localizados em
centros comerciais ou no centro das cidades). Dos filmes estreados em Portugal nesse
ano, a quota de mercado de producdes nacionais teve um peso de apenas 2,4%. Em
contrapartida, a quota de mercado de cinema dos EUA atingiu os 78,7%. Na tltima
década verificou-se um aumento da receita bruta. Este indicador ¢ explicado pela subida
do preco médio por bilhete (atualmente a €5,18), uma vez que o nimero de espectadores
tem vindo a decrescer. Entre 2004 e 2016, as audiéncias de cinema portuguesas
diminuiram cerca de 13% (ICA, 2017b). Na verdade, o consumidor cinematografico
portugués ja foi alvo de estudos de mercado que tiveram como proposito conhecer o seu
perfil de comportamento. De acordo com um estudo conduzido pela Marktest, o mercado
de consumo do setor apresenta uma preponderancia de individuos do sexo feminino
(aproximadamente 53%). No universo de participantes do estudo que revelaram ter ido
ao cinema entre 2014 e 2015, 10% assumiu ter ido uma vez por meés, 13% pelo menos

uma vez por trimestre ¢ 22% apenas viu cerca de dois filmes por ano. Adicionalmente,
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num estudo levado a cabo pelo Instituto de Marketing Research, denota-se uma
predominancia de familias com criancas ou com adolescentes (30,3% e 21,4%,
respetivamente). Acresce que, em média, o consumidor de cinema gasta €8,11/més em
bilhetes de cinema'. Nio obstante, a informagio disponivel sobre o mercado de consumo
cinematografico portugués nao ¢ suficiente para compreender com profundidade o perfil

e comportamento das audiéncias de cinema.
1.3. Propésito da investigaciao

A luz da contextualizagdio da problematica, bem como da caracterizagdo do setor
cinematografico, o estudo pretende levar a cabo uma segmentagdo de mercado tendo por
base as motivagdes que levam os individuos a consumir cinema em sala. A caracteriza¢ao
de cada segmento € posteriormente complementada com variaveis do comportamento do

consumidor consideradas pertinentes.
1.4.Relevancia académica, empresarial e pessoal

A investigacdo pretende dar resposta a algumas das limitagdes encontradas na
literatura sobre audiéncias de cinema. Por um lado, reconhece o consumidor
cinematografico enquanto elemento multidimensional, com diferentes perfis e
comportamentos. Por outro, soma a pesquisa desta temdtica num contexto extra
norte-americano. Em termos empresariais, os resultados deste estudo poderdo ser
especialmente interessantes para empresas que operem no subsetor de distribui¢dao
cinematografica, uma vez que estas sdo responsaveis pela criagdo e execugdo dos planos
de marketing de filmes. O conhecimento da dindmica do mercado de consumo
cinematografico podera auxiliar na defini¢do estratégica do marketing-mix,

nomeadamente na area da comunicagao. Num ambito pessoal, esta investigagao promove

as aspiragdes de um futuro marketer que acredita no valor cultural do cinema.
CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA
2.1. Marketing cinematografico

O conceito de marketing tem evoluido ao longo das ultimas décadas e o seu

desenvolvimento tem sido alvo de diversos contributos. Genericamente, ¢ uma filosofia

' Dados facultados por uma distribuidora cinematografica. As informagdes reportam a data de 2015 e
provém de estudos conduzidos pelo Instituto de Marketing Research e Marktest.
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que indica que uma organizacdo sera bem-sucedida caso conheca as necessidades e
desejos dos seus clientes e os satisfaga melhor que os concorrentes. A luz deste modus
operandi, os clientes sdo o foco da empresa e a criacao de valor para os mesmos traduz-se
numa melhoria de resultados da organizagdao (Kotler & Armstrong, 2011). Porém, a
aplicacdo do conceito de marketing ao universo cinematografico tem sido contestada por
parte de alguns profissionais da industria que alegam que os filmes nao devem ser
oferecidos ao mercado como meros produtos, uma vez que o seu valor artistico intrinseco
¢ instintivamente reconhecido pela sua audiéncia (Durie, Pham, & Watson, 2000).
Segundo esses profissionais, os filmes ndo devem ser produzidos em fun¢ao dos desejos
das audiéncias. Nao obstante, os autores reconhecem que, independentemente das
motivacdes dos cineastas, o cinema ¢ um negdcio no qual as empresas tendem a ser
conduzidas a gerar lucro para produzir mais filmes e que o marketing ¢ uma peca essencial

desse processo.

Durie et al. (2000) definem marketing cinematografico como “qualquer atividade
que auxilie um filme a alcangar a sua audiéncia-alvo, em qualquer momento da sua vida”
(p- 5), tendo como principal objetivo alcancar o maximo possivel de espectadores e, por
acréscimo, os melhores resultados financeiros. Através da introducao do conceito de
cadeia de valor, Kerrigan (2010) acrescenta que marketing cinematografico podera ser
considerado um processo que se inicia no desenvolvimento de uma ideia e atravessa as
fases de producdo, distribuicdo e exibicao, estendendo-se ao proprio consumo, que

considera ser um elemento de criagdo de valor.

Atualmente, a industria cinematografica tem um peso relativamente importante na
economia global, bem como um alto nivel de significancia cultural (Eliashberg et al.,
2006). O crescimento da industria contribuiu para o aumento do niimero de estudos
empiricos sobre marketing cinematografico nas ultimas décadas. Por um lado, esta
tendéncia reflete o interesse académico pelas industrias criativas e, por outro, o
reconhecimento do valor das mesmas na economia global (Eliashberg et al., 2006;
Kerrigan, 2010). Apesar disso, os estudos nesta area focam especialmente a previsao de
bilheteiras e campanhas de comunicacao e ndo todo o processo de marketing (Kerrigan

& Ozbilgin, 2004).
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2.1.1. Filme enquanto objeto comercial e obra cultural

No sentido lato da palavra, filme ¢ definido no Diciondrio Editora da Lingua
Portuguesa como uma “série de imagens e sons registados através de uma camara e
percecionados num ecrd com colunas” (Filme, 2015). Todavia, com respeito a
investigacdo, importa distinguir o filme enquanto objeto comercial e obra cultural.
Enquanto objeto comercial, o filme pode ser qualificado como um “produto.” De facto,
na década de oitenta, Holbrook e Hirschman (1982) designaram os filmes, a semelhanca
de outros bens de entretenimento, como ‘“produtos-experiéncia.” Estes produtos
caracterizam-se por fornecerem mais beneficios de valor heddnico (prazer e fantasia) do
que utilitarios ou funcionais. Durie et al. (2000) reconhecem o estatuto de produto dos
filmes, referindo que os mesmos atravessam fases de pesquisa e desenvolvimento, dado
que o objetivo ultimo ¢ orientd-los a determinado mercado. Ndo obstante, como referido
anteriormente, os autores alertam para o facto da caracterizacdo de filme enquanto
produto ndo ser consensual, vista por profissionais do meio como desfalcada de valor
artistico. Assim sendo, e reconhecendo o filme enquanto obra cultural, os autores
enobrecem-no como uma criagao impar, fruto da individualidade do Homem, tnico
quanto a sua concecao, incluindo um conjunto de diferentes elementos que nunca foram,
nem serdo repetidos de igual modo. O valor artistico dos filmes ¢ também reconhecido
no estudo do UK Film Council (2007) sobre consumidores avidos de cinema. Por um
lado, os filmes permitem que as audiéncias escapem as suas preocupagoes diarias,
inspiram-nas, motivam a constru¢do da sua identidade. Por outro, os filmes poderdo
assumir o papel de fio condutor que une pessoas e promove a compreensao do outro, de
culturas e estilos de vida. Com isto, importa referir que as consideragdes comerciais nao
tornam um artista mais ou menos criativo, nem corrompem o valor do seu trabalho,

simplesmente poderdo assegurar a concretizagdo do seu objetivo.

Os filmes podem ainda ser classificados de acordo com a seguinte tipologia: (1)
cinema comercial; e (2) cinema de autor. Sumariamente, os filmes comerciais sao
concebidos a medida do gosto das massas, orientam-se para entreter o publico, gerar lucro
e, tendencialmente, sdo provenientes de grandes estudios de cinema (e.g., Walt Disney
Pictures, Warner Brothers Pictures, 20th Century Fox, Universal Pictures, Columbia

Pictures e Paramount Pictures). Dado os avultados orcamentos de producdo, a
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distribuicdo ¢ bastante alargada. Por outro lado, os filmes de autor, habitualmente
denominados de arthouse, sao producdes com um nivel de financiamento mais reduzido
e o seu mérito artistico reflete a visao pessoal de um realizador. Este tipo de filmes invoca
um gosto mais especializado e, por extensdo, sdo orientados para nichos de mercado.
Geralmente assumem a forma de filmes independentes, estrangeiros (lingua nao-inglesa)
ou documentarios e a distribuicdo ¢ mais limitada, sendo exibidos em salas de cinema
especializadas neste tipo de producdes ou em festivais de cinema (Chuu, Chang, &
Zaichkowsky, 2009; Baumann, 2001). Esta distingdo ¢ interessante na medida em que
revela que os perfis comportamentais das audiéncias dos dois tipos de cinema sdo
distintos. Chuu et al. (2009) referem que os espectadores de filmes de autor nao tendem
a ser motivados por fatores como entretenimento e socializacao (associados ao consumo
de filmes comerciais), mas sim pelo valor cultural e artistico transmitido. Porém, importa

referir que nem todos os filmes se encaixam nesta diade tipologica (Governo, 2010).
2.2. Motivacao

O conceito de motivagdo ¢ definido por Solomon (2015) como um processo que
orienta 0 comportamento dos individuos. O processo ¢ ativado por necessidades que
geram niveis de tensdo nos sujeitos que, posteriormente, procurardo reduzi-los ou
elimina-los. O autor distingue também necessidades de desejos, referindo que um desejo

¢ uma manifestacdo de uma necessidade determinada por valores pessoais e culturais.

No campo da psicologia, a compreensao das causas ou determinantes que afetam
o comportamento humano tem sido alvo de diferentes estudos. Existem diversas teorias
que procuram explicar a motivacdo humana (Manolika, Baltzis, & Tsigilis, 2015). De
facto, uma das teorias mais célebres neste campo continua a ser a de Abraham Maslow
que classifica as necessidades humanas em cinco niveis: necessidades fisiologicas, de
seguranca, de pertenca, de estima e de autorrealizagdo. Maslow (1943) refere que estas
necessidades se hierarquizam por niveis de prioridade. Assim, a motivacao para satisfazer
uma necessidade orienta-se para a necessidade mais premente. Deste modo, a satisfacao
de uma necessidade de seguranga (e.g., abrigo, protecdo) apenas sera ativada quando o
individuo satisfizer as suas necessidades de ordem fisioldgica (e.g., comer, dormir).
Porém, esta abordagem tem sido alvo de criticas diversas por parte da academia. A titulo

de exemplo, a investigacdo de Wahba e Bridwell (1976) reflete a dificuldade em testar a
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teoria de Maslow, em parte porque a mesma carece de evidéncia empirica, ¢ também
porque, os conceitos tedricos ndo foram rigorosamente definidos. Também no campo do
marketing, Solomon (2015) advoga que a aplicacdo desta teoria ¢, de certa forma,
simplista, uma vez que o mesmo bem ou servico poderd satisfazer simultaneamente
diferentes necessidades da piramide de Maslow. Significa isto que diferentes
necessidades podem estar ativas em determinado momento. Ainda assim, os profissionais
de marketing adotam esta perspetiva, porque indiretamente especifica diferentes

beneficios procurados nos produtos, consoante o estado mental ou a situagdao econdmica

dos consumidores.

Importa referir que as necessidades poderao ter cariz utilitario (desejo de alcancar
um beneficio pratico ou funcional) ou hedonico (necessidade de vivenciar experiéncias,
envolvendo respostas emocionais) (Solomon, 2015). Com efeito, os consumidores nao
sdo seres totalmente racionais que avaliam o valor dos bens ou servigos tendo por base
parametros meramente utilitarios/funcionais (Loudon & Della Bitta, 1993). A abordagem
experiencial e hedonica do consumo surgiu em contraste ao modelo estritamente racional
do comportamento do consumidor e tem como foco as necessidades de compra
emocionais (Holbrook & Hirschman, 1982). O consumo heddnico ¢ caracterizado pelas
“facetas do comportamento do consumidor que se relacionam com os aspetos
multissensoriais, fantasiosos € emocionais da experiéncia de um individuo com os
produtos” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 92). Acresce que os consumidores poderao
percecionar diferentes tipos de beneficios (utilitdrios ou hedonicos) nos bens ou servigos,
pelo que cumpre aos marketers comunicar mensagens que apelem as diferentes

necessidades do seu publico-alvo (Loudon & Della Bitta, 1993).

Por fim, Loudon e Della Bitta (1993) sugerem que as motivagdes orientam os
consumidores a desenvolver critérios para avaliar os produtos. Os mesmos autores
indicam que, por vezes, os consumidores ndo estdo conscientes das suas proprias
motivacdes, o que possibilita o exercicio de influéncia por parte dos profissionais de

marketing.
2.2.1. Motivacdes para o consumo cinematografico

O rapido crescimento do setor cultural nas tltimas décadas atraiu a atencdo de

investigadores de diferentes areas, nomeadamente de economia, estratégia e gestdao
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(Manolika et al., 2015). Nao obstante, pouca investigacdo foi conduzida para a
compreensdo das motivacdes de consumo no campo das artes (McCarthy & Jinnet, 2001).
Crompton e McKay (1997) referem que, uma vez que as motivagdes estdao na base dos
processos de decisao do consumidor, os gestores de bens ou servigos culturais deverao
procurar compreendé-las, como forma de conceberem mais eficazmente a sua oferta. Esta
ideia € corroborada por McCarthy e Jinnet (2001) que adiantam ainda que as motivagoes
influenciam a frequéncia e forma de participacao do publico nas artes. Com respeito a
industria cinematografica, hé varias décadas que a academia tem procurado compreender
que aspetos motivam as audiéncias a ver um filme e de que forma influenciam o consumo

(Austin, 1986; Moller & Karppinen, 1983).

A Tabela I apresenta uma compilagdo de estudos académicos que identificam os
fatores que influenciam as audiéncias a consumir cinema. A compilagao destes elementos
tem como base principal a investigacdo de Cuadrado, Filimon, Kerrigan, e Rurale (2013)

e também outras fontes relevantes.
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Tabela I — Motivagdes para o consumo cinematografico
Motivacio Fonte

Socializar (familia, amigos, parceiro,
etc.)

Cuadrado et al. (2013)

Autorrealizagao

Cuadrado et al. (2013)

Entretenimento

Herlina (2012); UK Film Council
(2007)

Experienciar imersdo nos filmes

Batat e Wohlfeil (2009); UK Film
Council (2007)

Escapar a rotina diaria

UK Film Council (2007)

Cultivar o interesse por filmes

Cuadrado e Frasquet (1999)

Experienciar qualidade de exibigado
(melhor som/imagem)

Cuadrado et al. (2013)

Ver éxitos de bilheteira

Cuadrado et al. (2013)

Ver filmes recomendados por outros
(passa-palavra)

Cuadrado et al. (2013); Hennig-
Thurau e Houston (2007); Herlina
(2012); Neelamegham e Jain (1999)

Ver filmes aclamados por criticos
profissionais

Cuadrado et al. (2013); Hennig-
Thurau e Houston (2007);
Neelamegham e Jain (1999)

Ver filmes galardoados (e.g., Oscares,
BAFTAs, etc.)

Cuadrado et al. (2013); Hennig-
Thurau e Houston (2007)

Aprender sobre determinada tematica

Cuadrado e Frasquet (1999)

Pelas mensagens morais/li¢des de vida
refletidas nos filmes

Herlina (2012)

Ver o trabalho de determinado(s)
ator(es)

Cuadrado et al. (2013); Herlina (2012)

Ver o trabalho de determinado(s)
realizador(es)

Cuadrado et al. (2013); Herlina (2012)

Ver filmes de determinado(s) género(s)

Herlina (2012)

Como ¢ possivel observar, as motivagdes para o consumo cinematografico ou

elementos que em ultima instancia influenciam os consumidores a comprar bilhetes de

cinema sao variados, sendo possivel distingui-los como motivadores heddnicos (e.g.,

entretenimento) e utilitarios (e.g., aprender sobre determinada tematica). Cuadrado et al.

(2013) argumentam que o tipo de motivadores varia entre diferentes grupos de

consumidores.
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2.3. Envolvimento

Solomon (2015) define envolvimento como o grau de relevancia pessoal de
determinado objeto/estimulo com base nas necessidades, valores e interesses inerentes de
um individuo. Por objeto, o autor nao se refere somente a um produto/servico, mas
também a publicidade, situacdo de compra ou categoria de produto. Quanto maiores
forem os beneficios hedonicos do consumo, maior sera o nivel de envolvimento, bem
como as respostas emocionais do consumidor (Solomon, 2015). A par do nivel de
envolvimento, Laurent e Kapferer (1985) indicam que também o tipo de envolvimento
difere entre individuos e que o conhecimento dos dois por parte dos profissionais de
marketing permite tracar “perfis de envolvimento” do consumidor mais precisos. Os
autores compreendem que, de modo a caracterizar o perfil de envolvimento do
consumidor, importa conhecer os seus antecedentes. A compreensao de cada um desses
antecedentes possibilita ndo s6 conceber uma imagem dinamica da situagdo subjetiva do
consumidor, mas também fornece pistas para comunicar com o mesmo. Laurent e
Kapferer (1985) distinguiram cinco antecedentes do envolvimento: (1) a importancia
percebida do produto; (2) a importancia percebida das potenciais consequéncias negativas
no caso de uma ma escolha; (3) a probabilidade percebida de fazer uma ma escolha; (4)
o valor simbolico que o consumidor atribui ao produto, compra ou consumo; e (5) o valor
heddnico do produto — atratividade pessoal e capacidade de fornecer prazer. Contudo, ¢
de notar que a analise fatorial levada a cabo pelos autores para testar a escala de medigao
deste conceito apenas reteve quatro fatores (importancia percebida do produto, a
probabilidade percebida de cometer um erro, o valor simbdlico atribuido ao produto e o
valor hedonico). Recentemente, um novo antecedente foi adicionado a escala — o inferesse
— que mede a relagao duradoura do consumidor com a categoria de produto (Bearden,

Netemeyer, & Haws, 2011).
2.3.1. Envolvimento com o produto-filme

Envolvimento com o produto refere-se a relevancia pessoal que um produto tem
na vida do consumidor. Uma das consequéncias mais frequentes de um elevado
envolvimento € a motivagdo para processar mais informac¢do (Solomon, 2015). O autor
adianta o fator risco percecionado como um amplificador do nivel de envolvimento. Se o

consumidor percecionar risco elevado numa decisdo de compra, ou seja, se acreditar que

10
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uma escolha incorreta potenciara consequéncias negativas, o nivel de envolvimento tende
a aumentar. Embora em termos gerais o risco seja maior quando o nivel de complexidade
e custo do produto/servigo € superior, o valor monetdrio ndo tem necessariamente de ser
elevado para a decisdo ser considerada “arriscada.” O autor distingue cinco tipos de risco:
(1) monetario — compromete dinheiro ou propriedade do individuo; (2) funcional —
compromete a satisfagdo das necessidades do individuo; (3) fisico — compromete o estado
fisico ou vitalidade do individuo; (4) social — compromete a autoestima ou autoconfianca
do individuo face a terceiros (cariz externo); e (5) psicologico — compromete o ego do

individuo (cariz interno).

No caso do consumo cinematografico, as motivacdes para ver filmes diferem entre
audiéncias com perfis de envolvimento diferentes. Se por um lado um publico menos
envolvido consome filmes com propdsitos de integracdo social, um publico mais
envolvido estara interessado em alicergar o seu sfatus de integracdo cultural (Lopez-
Sintas & Garcia-Alvarez, 2006; Kerrigan, 2010). Refira-se que o publico avido de
consumo cinematografico se predispde a processar mais informag¢do antes de consumir
um filme, por terem um envolvimento maior com esta categoria de produto. Os
consumidores usam frequentemente pistas como os atores, realizadores ou criticas para
avaliar a “qualidade” de um filme, bem como para atenuar a sua percecao de risco

(Kerrigan, 2010).
2.4. Segmentaciao de mercado

Smith (1956) define segmentacao de mercado como o processo de divisao de um
mercado heterogéneo em mercados homogéneos de menor dimensao. Wedel e Kamakura
(1999) adiantam ainda que a segmentagdo de mercado ¢ um elemento crucial no
planeamento de marketing em paises desenvolvidos e que a defini¢do da oferta de uma

empresa devera reconhecer a heterogeneidade das necessidades dos consumidores.

Kotler e Armstrong (2011) argumentam que para a segmentagdo de mercado ser
eficaz deverd obedecer a trés critérios: (1) mensurabilidade — capacidade de mensurar o
tamanho, poder de compra e perfis dos segmentos; (2) acessibilidade — capacidade de
alcancar os segmentos desejados; e (3) substancialidade — capacidade de os segmentos
oferecerem dimensdo e grau de rentabilidade consideraveis. Wedel e Kamakura (1999)

acrescem mais trés requisitos, com recurso a literatura relevante neste campo:
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(1) capacidade de resposta — ocorre quando os segmentos reagem de forma homogénea
aos esforcos de marketing; (2) estabilidade — ocorre quando os segmentos apresentam um
comportamento de alguma forma constante no tempo, assegurando bases eficientes para
o desenvolvimento de uma estratégia de marketing; e (3) acionabilidade — ocorre quando
0s segmentos permitem uma orientagao para a tomada de decisdo relacionada com os

instrumentos de marketing.

Ap6s a identificagdo de segmentos, cabe a gestdo avaliar e selecionar os
segmentos que pretende atingir (segmentos-alvo ou farget). Kotler ¢ Armstrong (2011)
sugerem quatro tipos de targeting: (1) marketing indiferenciado ou de massa — a oferta
da empresa ¢ dirigida a todo o mercado e nao reconhece diferencas entre segmentos com
o propdsito de atrair um grande niimero de compradores; (2) marketing diferenciado ou
segmentado — para cada segmento-alvo, a empresa concebe uma oferta diferente; (3)
marketing concentrado — ocorre quando a estratégia de uma empresa passa por explorar
um/poucos segmentos ou nichos de mercado; e, por fim, (4) micromarketing — a oferta e
programas de marketing sdo concebidos e adaptados as necessidades e desejos de clientes
especificos, podendo subdividir-se em marketing local (e.g., cidades e bairros) ou em

marketing individual (consumidores individuais).
2.4.1. Bases de segmentacio

Nao existe uma forma tinica de segmentar mercados, podendo os gestores utilizar
uma panoplia de bases de segmentagdo para definir e tragar o perfil dos segmentos-alvo
(Kotler & Armstrong, 2011). De acordo com Wedel e Kamakura (1999) uma base de
segmentacao ¢ definida como “um conjunto de varidveis ou caracteristicas usadas para
associar potenciais consumidores a grupos homogéneos” (p. 7). Para Kotler e Armstrong
(2011), as variaveis de segmentagdo mais utilizadas sdo as de natureza geografica,
demografica, psicografica e comportamental, sendo que os profissionais de marketing
raramente limitam a sua analise a uma ou poucas variaveis. Frequentemente, recorrem a

multiplas bases de forma a identificar com maior precisao os segmentos de mercado.

Entende-se por segmentacdo geografica a que procura dividir o mercado em
unidades geograficas, tais como paises, estados, regides ou cidades e por segmentacao
demografica a que utiliza varidveis de segmentagdo como a idade, o sexo, o ciclo de vida,

a educacao ou a religido (Kotler & Armstrong, 2011). Wedel e Kamakura (1999) sugerem
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que estas variaveis tém sido utilizadas desde as primeiras operacionalizagdes de
segmentacao de mercado, caracterizando-as como bases observaveis, ou seja, passiveis
de medi¢ao direta. A segmentagdo psicografica procura dividir o mercado com base em
variaveis como a classe social, estilo de vida ou caracteristicas de personalidade. A
segmentacao comportamental agrega consumidores com conhecimentos, atitudes, usos e
respostas homogéneas face a um bem ou servigo (Kotler & Armstrong, 2011). Importa
referir que as variaveis psicograficas e comportamentais correspondem as bases nao
observaveis (inferidas) gerais definidas por Wedel e Kamakura (1999), sendo que o seu
desenvolvimento foi impulsionado nos anos sessenta como resposta a necessidade de
compreensdo das motivagdes dos consumidores. Contudo, como afirmam
Oliveira-Brochado e Martins (2008), a operacionalizacdo de uma segmentagdo de

mercado nao depende somente das bases utilizadas, mas também dos métodos aplicados.
2.4.2. Métodos de segmentacio

A operacionalizagdo de segmentacdo pode ser feita recorrendo a diferentes
métodos (Wedel & Kamakura, 1999). Os autores classificam as abordagens de
segmentacao como: (1) a-priori (o nimero de segmentos ¢ definido antecipadamente) ou
post-hoc (o nimero de segmentos ¢ definido apds os resultados da andlise); e (2)
descritivas (anélise de associagdes entre um conjunto de base de segmentacdo) ou
preditivas (analise de associacdes entre dois conjuntos de varidveis, em que um conjunto
inclui variaveis dependentes que ¢ explicado por um conjunto de variaveis

independentes).

A abordagem de segmentacao a-priori descritiva pressupde que o tipo € nimero
de segmentos ¢ prévio a recolha de dados. Nesta abordagem, as tabelas de contingéncia
e modelos log-lineares sdo as ferramentas mais utilizadas (Wedel & Kamakura, 1999).
Relativamente a abordagem de segmentacgdo post-hoc descritiva, assume-se que 0 nimero
de segmentos ¢ definido conforme os dados e metodologia aplicada. Esta abordagem
recorre a utilizacdo de métodos de clustering (Wedel & Kamakura, 1999). Quanto a
abordagem de segmentagdo a-priori preditiva, Wedel e Kamakura (1999) sugerem uma
defini¢do prévia de segmentos descritivos com base num conjunto de critérios e,
posteriormente, uma descricdo dos segmentos através de um conjunto de varidveis

independentes/explicativas. A titulo de exemplo, esta abordagem recorre a utilizagdo de
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analises discriminantes e regressoes. Por fim, a utilizagcdo da abordagem de segmentagao
post-hoc preditiva implica que os segmentos formados sdo homogéneos na relagdo entre
variaveis dependentes e independentes (Wedel & Kamakura, 1999). Oliveira-Brochado e
Martins (2008) sugerem ainda que esta abordagem tem recebido um interesse crescente e
¢ instrumentalizada através de modelos de mistura de regressao e regressoes clusterwise,

por exemplo.
2.4.3. Segmentacio do mercado de consumo cinematografico

Apesar de pouco frequentes, ¢ possivel encontrar na literatura estudos que
consideram o consumidor cinematografico um elemento multidimensional. Cuadrado e
Frasquet (1999) estudaram o perfil do consumidor cinematografico jovem no mercado
espanhol com recurso a uma segmentagdao motivacional ou de beneficios procurados.
Neste estudo identificaram-se trés clusters de consumidores: (1) consumidor social —
considera o cinema como forma de entretenimento, uma razdo para estar com a familia
ou amigos ¢ ter um topico interessante de conversa; (2) consumidor indiferente —
apresenta baixos niveis de participagdo e nao tem fortes motivos para ir ao cinema; e, por
fim, (3) consumidor devoto — demonstra bastante interesse pela sétima arte, ndo se
interessa pelos aspetos sociais, de lazer ou de entretenimento € € o segmento mais
rentavel, a par do consumidor social. Cuadrado e Frasquet (1999) estudaram também o
impacto dos atributos dos espagos de cinema, paralelamente a frequéncia de participagao
nesta atividade, bem como a influéncia das variaveis demograficas e socioecondémicas

para explicar o comportamento do consumidor.

Num estudo sobre os padroes de consumo audiovisual em Espanha, Lopez-Sintas
e Garcia-Alvarez (2006) conduziram uma segmentagdo de mercado baseada numa analise
de clusters e descobriram que os “fas de filmes,” ou avidos, pertencem a uma classe social
mais elevada e sao omnivoros de cultura. De facto, a investigacdo conduzida pelo UK
Film Council (2007) ressalta o comportamento deste tipo de consumidores
cinematograficos, subdividindo-os em trés segmentos: (1) os scatterguns — consumidores
eruditos quanto ao universo cinematografico que, no entanto, consideram os filmes como
uma parte de um conjunto mais alargado de consumo cultural; (2) os especialistas —
consumidores obsessivos que rejeitam filmes que acreditam estar aquém dos seus padroes

criticos, adotando o consumo cinematografico como substituto de uma vida social ativa;
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e, por fim, (3) os profissionais da industria/profissionais associados — consumidores que,
por forca da sua atividade profissional, sdo os mais conhecedores do mundo do cinema.
Kerrigan (2010) sugere que estas sdo as audiéncias mais envolvidas de forma permanente

com o consumo cinematografico.

Por fim, o estudo levado a cabo por Cuadrado et al. (2013) agrega um conjunto de
indicadores de comportamento de consumo (e.g., tipos de filmes vistos, frequéncia de
idas ao cinema, métodos de recolha de informagdo e percentagem de tempo dedicado a
sétima arte e outras atividades de lazer), tipos de cinema e atributos,
motivadores/inibidores da ida ao cinema e variaveis socioecondmicas para tragar o perfil
do consumidor cinematografico espanhol. Os investigadores revelaram a existéncia de
quatro segmentos de audiéncias de cinema com comportamentos semelhantes aos

constatados na literatura.

A luz das investigagdes conduzidas nesta area é possivel afirmar que a
segmentacao do mercado cinematografico recorre frequentemente a bases motivacionais.
De facto, a segmentacdo motivacional tem vindo a ser defendida desde meados do século
XX por investigadores como Haley (1968) que alegam que este tipo de segmentagao
possibilita uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor. Contudo,
Loudon e Della Bitta (1993) alertam para o facto de a aplicagdo deste tipo de segmentagao
ser complexa e requerer, frequentemente, o uso de analises multivariadas (e.g., analise de
clusters). Por ultimo, importa distinguir que, a par da motivacao, também o envolvimento
tem vindo a ser reconhecido pela academia como uma variavel de comportamento do
consumidor especialmente util (Laurent & Kapferer, 1985). Embora ainda ndo tenha sido
empiricamente empregue numa segmentacdo de mercado de consumo cinematografico,
na sua obra, Kerrigan (2010) descreve o consumo cinematografico como um continuum
de envolvimento ascendente que parte de consumidores pouco assiduos e se prolonga até

aos mais apaixonados pela sétima arte, apontados como os mais envolvidos.
2.5. Conclusiao e problema de investigacio

A exposicao das teorias e estudos levados a cabo pela academia neste capitulo
permitem adequadamente cimentar a investigacao, dando pistas sobre a metodologia mais
eficaz para recolher e analisar os dados. O principal objetivo do estudo ¢ tragar o perfil

do mercado de consumo cinematografico no contexto portugués de acordo com
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caracteristicas do comportamento do consumidor. Este objetivo traduz-se no seguinte
problema de investigacdo: quem sdao € como se comportam os diferentes segmentos de
consumidores de cinema no mercado de consumo portugués? E possivel segmenta-los
com base nas motivacdes que os levam ao cinema?

Com vista a dar resposta a problematica supramencionada, formulam-se as

seguintes questdes de investigacao:
Q1. Qual a caracterizacdo motivacional de cada segmento de mercado?
Q2. Qual o perfil de cada segmento de mercado?

03. De que forma as variaveis de comportamento de consumo de cinema explicam

o perfil de cada segmento de mercado?

04. Qual o tipo e nivel de envolvimento (com os filmes) caracteristicos de cada

segmento de mercado?
CAPITULO 3-METODOLOGIA
3.1. Objetivo e tipo de estudo

Considera-se que a abordagem exploratéria responde melhor ao problema de
investigacao identificado, uma vez que se pretende avaliar a viabilidade de segmentar o
mercado de consumo cinematografico portugués com base nas motivagdes que levam as
audiéncias ao cinema. Saunders, Lewis, e Thornhill (2016) recomendam a utilizagao de
estudos exploratorios quando se procura compreender determinado fendmeno sobre o
qual ndo existe natureza precisa inerente. Considerando o cardcter quantificavel da
investigacdo (segmentagdo de mercado), adotou-se um tipo de estudo mono-método
quantitativo com uma abordagem indutiva, dado que se objetiva desenvolver uma

explicacdo tedrica sobre o fenomeno (Saunders et al., 2016).
3.2. Estratégia de investigacio e método de recolha de dados

A estratégia adotada materializou-se na forma de inquérito, incorporando escalas
j& publicadas em estudos cientificos. Tal como referem Malhotra e Birks (2007), as
técnicas de inquérito baseiam-se em questionarios estruturados que poderdo incluir
questdes relacionadas com comportamentos, atitudes, motivagdes, entre outros, de

determinada amostra. Os autores referem ainda que os questiondrios (método de recolha
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de dados selecionado) sdo simples de administrar, bem como de codificar e interpretar,
numa fase de andlise. O questionario online (Anexo 1) foi estruturado em seis seccoes e
¢ uma adaptagdo do inquérito utilizado no estudo de Cuadrado et al. (2013): (1) questdo
filtro: s6 permitia que os respondentes pudessem avangar no questionario caso tivessem
visto pelo menos um filme nos ultimos 12 meses; (2) variaveis de comportamento de
consumo cinematogrdfico: frequéncia, ocasiao, tipo de companhia, tipos de filmes vistos,
procura e fontes de informacao e géneros favoritos; (3) escalas de comportamento:
motivacdo (utilizada para a segmentagdo de mercado), inibidores e envolvimento; (4)
atividades de lazer: importancia dada a diferentes tipos de atividade, bem como a
descricdo do tempo e rendimento para aplicar nas mesmas; (5) comportamento de
consumo de filmes portugueses: razoes e impedimentos para consumir cinema nacional;
e (6) caracterizag¢do socioeconomica do participante. O questiondrio teve uma duragao
aproximada de resposta de doze minutos e esteve ativo entre os dias 28 de julho e 14 de
setembro de 2017. Refira-se que o questionario foi, primeiramente, submetido a um pré-
teste, de modo a avaliar a adequabilidade das questdes, tendo sido administrado a oito

participantes no dia 26 de julho de 2017.
3.3.Amostragem

A técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica, por conveniéncia. O
questionario foi respondido por um total de 352 individuos, sendo que apenas se
consideraram validas 303 respostas. De modo a alcangar diferentes tipos de consumidores
de cinema, o questionario foi distribuido na pagina pessoal de Facebook® do
investigador, através do e-mail institucional do Instituto Superior de Economia e Gestao,
junto dos colaboradores de produtoras e distribuidoras cinematograficas, bem como dos
responsaveis de produ¢do de um festival de cinema. Importa referir que o questionario
foi também distribuido noutros foruns digitais dedicados a cinema. A anélise de dados foi
efetuada com recurso a ferramenta informatica Software SPSS ® para MAC (Statistical

Package for Social Sciences) versdo 24.0 (IBM corporation, New York, United States).
3.4. Recodificaciao de variaveis e criacio de dimensoes

A varidvel “idade” foi recodificada de modo a ser apresentada por faixas etérias.
Esta recodificacdo foi feita através da andlise de percentis (Anexo 2) e resultou na

seguinte classificagdo: (1) 17 a 23 anos; (2) 24 a 25 anos; (3) 26 a 32 anos; e (4) 33 a 58
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anos. Relativamente a variavel “frequéncia de idas ao cinema”, a recodificacao assumiu
a seguinte distribuicao: (1) frequéncia baixa: inclui participantes que vao ao cinema pelo
menos 3 vezes por ano; (2) frequéncia moderada: participantes que consomem cinema
em sala entre 4 vezes por ano a 1 vez por més; e (3) frequéncia elevada: participantes
que vao ao cinema entre 2 vezes por més a mais do que uma vez por semana. As variaveis
“cinemas multiplex em centros comerciais” e “filmes comerciais” foram também
submetidas a recodificagdo, de modo a apresentarem diferengas estatisticamente
significativas Assim, assumiram a seguinte distribuicdo: (1) frequéncia baixa a

2 ¢

moderada: para os participantes que selecionaram as opg¢des “nunca,” “raramente” e
“algumas vezes;” e (2) frequéncia elevada: para os participantes que selecionaram as
; :
opgoes “frequentemente” e “muito frequentemente.” Similarmente, as varidveis “salas de
cinema” e “filmes de autor” foram submetidas a uma recodificacdo, apresentando a
seguinte distribuicao: (1) frequéncia baixa: para os participantes que selecionaram as
opgOes “nunca” e “raramente;” (2) frequéncia moderada: para os participantes que
selecionaram a opg¢do “algumas vezes;” e (3) frequéncia elevada: para os participantes

que selecionaram as opgdes “frequentemente” e “muito frequentemente.” Refira-se que

para os testes e analises foi considerado um nivel de significancia de 5%.

A andlise de componentes principais (ACP) permitiu agregar os indicadores da
escala “motivacao para consumo cinematografico” em quatro dimensdes: (1) significado

pessoal; (2) reputacdo do filme; (3) recreagdo; e (4) ficha técnica do filme (Tabela II).

Tabela II — Dimensdes da escala "motivac¢ao para consumo cinematografico"

Dimensiao Indicador

Cultivar o meu interesse por filmes

Pela experiéncia de imersdo nos filmes

Significado pessoal Pelas mensagens morais/ licdes de vida refletidas nos filmes
Autorrealizagdo

Aprender sobre determinada tematica

Ver filmes recomendados por outros

Ver filmes galardoados

Ver éxitos de bilheteira

Ver filmes aclamados por criticos profissionais

Reputagao do filme

Escapar a rotina diaria

Recreacio Pelo entretenimento

Socializar

Ver o(s)/a(s) ator(es)/atriz(es) que mais gosto

Ver o trabalho de determinado(s)/a(s) realizador(es)/(as)

Ficha técnica do filme
Ver filmes de determinado(s) género(s)
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CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1. Caracterizacao da amostra

19

A amostra da investigagdo ¢ constituida por um total de 303 individuos. O seu

perfil encontra-se caracterizado na Tabela III.

Tabela III — Caracterizagcdo da amostra

(N=303) %
Masculino 122 40,3
Sexo Feminino 181 59,7
17 aos 23 88 29
24 aos 25 72 238
Idade 26 a0s 32 70 23,1
33 aos 58 73 24,1
Lisboa 158 52,1
Setubal 97 32
Distrito de residéncia Porto " 36
Outros 37 12,3
Estudante 83 274
Trabalhador-estudante 50 16,5
Situacio profissional ~ Trabalhador por conta propria 22 7,3
Trabalhador por conta outrem 140 46,2
Desempregado 8 2,6
Muito baixo 6 2
Médio-baixo 28 9,2
Rendimento mensal Médio 152 50,2
Médio-alto 97 32
Nio sei 20 6,6
9° ano 4 1,3
12° ano 43 142
Escolaridade Curso de Especializagdo Tecnologica 4 1,3
Ensino Superior 249 823
Outro 3 9

Importa comecar por referir que os participantes sdo maioritariamente do sexo

feminino (59,7%). A faixa etaria dos 17 aos 23 anos apresentou maior expressao face as

restantes (29%), sendo que a maioria dos inquiridos reside em Lisboa (52,1%). Grande

parte da amostra trabalha por conta de outrem (46,2%) e aufere rendimento mensal de

nivel médio (50,2%). Importa mencionar que 6,6% dos inquiridos demonstrou ndo

conhecer o rendimento mensal do seu agregado familiar, o que poderd dever-se ao facto
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da amostra ser constituida por elementos jovens que desconhecem o panorama financeiro
da familia ou por participantes que nao quiseram revelar esta informagdo. Relativamente

ao grau de escolaridade, 82,3% tém formacao ao nivel de ensino superior.
4.2. Motivacido para o consumo cinematografico

Como referido na revisao de literatura, o conceito de motivagao tem sido alvo de
bastante pesquisa académica. Nao obstante, no campo das artes este construto ndo tem
merecido a atengdo devida (McCarthy & Jinnet, 2001). No caso das motivacdes para o
consumo cinematografico, procura-se compreender as razdes que levam as audiéncias a
consumir cinema. O estudo de Cuadrado et al. (2013) fornece pistas para medir este tipo
de motivagdo. Tendo por base essa investigagdo, bem como outros estudos relevantes, a
escala “motivagdo para o consumo cinematografico” conta com um total de dezasseis
indicadores avaliados com recurso a uma escala tipo Likert de cinco pontos (Anexo 3) e
apresenta quatro dimensoes: (1) significado pessoal; (2) reputacdo do filme; (3)

recreacao; e (4) ficha técnica do filme.

Tabela IV — Indices da escala "motivacao para o consumo cinematografico" via ACP

Dimensio Indicador N | Min | Max | Méd. | o | kmo | Barlett | Variancia o
<) explicada
Cultivar o meu interesse 303 1 5 3.96 1,008
por filmes
Pela e~xperlenc1a de 303 1 5 420 | 0835
imersdo nos filmes
Significado Pelas mensagens morais/ 0
pessoal liges de vida refletidas | 303 | 1 s | 332 | Lo | 72| 00 AB17% | 725
nos filmes
Autorrealiza¢do 303 1 5 3,27 1,154
Aprender sobre 303 | 1 500322 | 1,042
determinada tematica
Ver filmes recomendados 303 1 5 3,63 | 0867
por outros
Reputacio Ver filmes galardoados 303 1 5 3,64 1,013
731 001 57,51% , 746
do filme Ver éxitos de bilheteira 303 1 5 3,19 | 1,154 | ° ’ ‘
Vc?r' filmes aclqma@os por | 303 1 5 327 | 1.061
criticos profissionais
Escapar a rotina diaria 303 1 5 3,85 | 0,994
Recreacio Pelo entretenimento 303 1 5 4,39 | 0,614 ,613 ,001 53,19% 515
Socializar 303 1 5 3,35 | 1,265
Ver o(s)/a(s)
ator(es)/atriz(es) que 303 1 5 3,43 1,036
. mais gosto
F,'Chf' Ver o trabalho de o
técnica do determinado(s)/a(s) 303 | 1 5 | 353 | 1,000 | 614 ;001 57.95% | 637
filme realizador(es)/(as)
Ver filmes de
determinado(s) género(s) 303 ! 3 3,77 | 0868
Escala: 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente
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Como ¢ possivel observar na Tabela IV, verifica-se, através da interpretacao dos
valores da estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Barlett,
que a adequabilidade de cada componente demonstrou ser aceitavel (os valores de KMO
encontram-se acima de 0,5 e os testes de esfericidade de Barlett t€ém significancias
inferiores a 0,001). Refira-se que foi necessario recorrer a duas extragdes de fatores para
chegar a esta conclusdo, uma vez que o indicador “pela experiéncia de exibi¢ao (melhor
som/imagem)” evidenciava inconsisténcia tedrica com a componente onde se encontrava
inserido (Anexo 4). Importa salientar que as comunalidades de cada componente
apresentaram valores acima de 0,3, pelo que se concluiu que todos os indicadores se
encontraram explicados pela sua componente e contribuiram para a sua explicagdao
(Anexo 5). A excecdo da dimensdo “significado pessoal,” a varidncia total explicada
ultrapassou os 50% nas demais dimensdes. A andlise de confiabilidade interna, medida
através do alfa de Cronbach (a) de cada componente, apresentou valores estatisticamente
aceitaveis, a excecao da dimensao “recreacao.” Nao obstante, importa referir que, apesar
destas inconsisténcias, para efeitos da investigacdo, considerou-se prosseguir com a
analise com base nestas dimensdes. Estas limitagdes poderao ser fruto da dimensao da

amostra (N = 303) e deverdo ser validadas em estudos futuros.

A leitura dos valores médios dos indicadores permite identificar as motivagdes
que assumiram maior relevancia para os participantes do estudo. Salienta-se que todos os
indicadores apresentaram valores médios superiores ao centro da escala (3). O motivador
que encara o cinema enquanto fonte de entretenimento, em média, teve maior expressao
face aos restantes (4,39). Este indicador encontra-se associado a dimensao “recreagdo.”
Ja a experiéncia de imersdo dos filmes assumiu um valor médio de 4,20, tendo sido o
melhor cotado da dimensao “significado pessoal.” O elemento técnico do filme que
demonstra ser o mais significativo para os espectadores de cinema ¢ o género, tendo
atingido um valor médio de 3,77 (associado a dimensdo “ficha técnica do filme”). Por
fim, quanto a dimensdo “reputacdo do filme,” salienta-se que o passa-palavra,
relativamente a par do reconhecimento da qualidade do filme (prémios) apresentaram um

peso médio superior face as restantes da dimensao (3,64 e 3,63, respetivamente).
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(valores estandardizados)

04

O
Meédia ——
-0’2 .

04
Frequéncia baixa Frequéncia moderada Frequéncia elevada
Significado pessoal Reputagio do filme Recreacdo  ®Ficha técnicado filme
Escala: 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente

Figura 1 — Representacao das motivacdes por frequéncia de idas ao cinema

Como referido na literatura, uma vez que as motivacoes influenciam a frequéncia
de participagdo das audiéncias (McCarthy & Jinnet, 2001), considerou-se pertinente
cruzar as dimensdes da escala com a variavel “frequéncia de idas ao cinema” (Figura 1).
Como ¢ possivel observar, a medida que a frequéncia de idas ao cinema aumenta, o peso
da dimensdo “recreacio”™ diminui. Significa isto que o escapismo, a procura de lazer e
entretenimento motiva os espectadores que pouco frequentemente visitam as salas de
cinema. Por outro lado, espectadores muito frequentes sdao mais motivados pelo

significado da sétima arte em si, uma vez que a dimenséo “significado pessoal™

apresenta
um peso médio superior. Assim sendo, ddo mais valor a fatores como a experiéncia de
imersao nos filmes e a autorrealizacdo com o consumo de cinema. Como referido na
revisao de literatura, espectadores mais assiduos procuram satisfazer as suas necessidades
de integracao cultural, ao passo que espectadores menos assiduos procuram integragao
social (Lopez-Sintas & Garcia-Alvarez, 2006; Kerrigan, 2010). Também os elementos
técnicos do filme, representados pela dimensdo “ficha técnica do filme,™* apresentam
maior relevancia a medida que a frequéncia de idas ao cinema aumenta. Refira-se que

ndo se verificaram diferencas estatisticamente significativas para a dimensao “reputagao

do filme” (Anexo 6).
4.3. Envolvimento com o produto-filme

Kerrigan (2010) refere que do ponto de vista académico, seria interessante

conhecer o nivel de relevancia pessoal (envolvimento) que os filmes tém nas audiéncias

2 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 5,184; p = 0,0006).
3 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 8,027; p = 0,000).
4 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 4,089; p = 0,018).
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de cinema. Laurent e Kapferer (1985) desenvolveram uma escala que permite conhecer
o nivel e o tipo de envolvimento. A escala “envolvimento com o produto-filme” foi
traduzida e adaptada ao estudo, tendo por base a obra de Bearden et al. (2011). A escala
conta com um total de dezasseis indicadores avaliados com recurso a uma escala tipo
Likert de cinco pontos (Anexo 7). Esta escala permite medir os seguintes antecedentes do

envolvimento: (1) importancia percebida do produto; (2) probabilidade de ma escolha;

(3) valor simbolico; (4) valor hedonico; e (5) interesse.

Tabela V — Indices da escala "envolvimento com o produto-filme" via ACP

Dimensao

Indicador

N

Min

Max

Méd.

KMO

Barlett
@9

Varilncia
explicada

Importincia
percebida do
produto

Quando escolho um
filme, gosto de sentir
que fiz uma boa
escolha

303

4,28

0,644

Sinto-me frustrado(a)
quando vejo um filme
que ndo corresponde
as minhas expectativas

303

3,77

0,925

Quando fago uma ma
escolha de um filme,
fico incomodado(a)

303

0,973

,557

,001

56,40%

612

Probabilidade
de ma escolha

Quando escolho um
filme, muitas vezes
ndo sei se é o certo

303

3,44

0,978

Escolher um filme é
muito complicado

303

2,72

1,035

Quando tenho de
escolher um filme de
entre varias
alternativas, sinto-me
perdido(a)

303

1,024

Quando se escolhe um
filme, nunca se sabe se
¢ a decisdo acertada

303

0,943

,001

55,39%

,731

Valor hedénico

Ver filmes ¢ um prazer
meu

303

0,699

Agrada-me assistir a
filmes

303

0,636

Ver filmes ¢ como
comprar uma prenda
para mim

303

1,110

,668

,001

64,85%

,681

Valor simbolico

Os filmes que uma
pessoa escolhe dizem
muito sobre ela

303

0,988

Revejo-me nos filmes
que assisto

303

3,34

0,872

Os filmes que vejo
tém muito a ver com o
tipo de pessoa que sou

303

3,34

0,946

,656

,001

67,70%

,760

Interesse

Atribuo grande
importéncia a filmes

303

3,42

0,973

Pode dizer-se que me
interesso muito por
filmes

303

3,65

1,015

Para mim, falar sobre
filmes é um topico
interessante

303

3,77

0,986

713

,001

77,12%

,852

Escala: 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente
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A leitura da Tabela V permite concluir que a adequabilidade dos componentes
demonstrou ser aceitavel (os valores de KMO sdo superiores a 0,5 e os testes de
esfericidade de Barlett tém significancias inferiores a 0,001). A excecdo de um indicador,
nao foram detetadas irregularidades aquando da analise de comunalidades (Anexo 8).
Salienta-se que as variancias totais explicadas ultrapassaram os 50% e que o alfa de

Cronbach (o) se encontra acima dos 0,6 em todas as dimensoes.

Refira-se que nem todos os indicadores apresentam valores médios superiores ao
centro da escala (3). Importa conhecer quais os indicadores da escala “envolvimento com
o produto-filme” que assumiram, em média, maior relevancia para os participantes do
estudo. O indicador com uma pontuacao média mais elevada reflete que os participantes
consideram agradével assistir filmes. O indicador assumiu um valor médio de 4,39 e esta
associado a dimensdo “valor hedonico” que mede o prazer do consumo de cinema. Os
espectadores revelaram que gostam de sentir que fizeram uma boa escolha, aquando da
selegdo de um filme. O item assumiu um valor médio de 4,28 e encontra-se associado a
dimensao “importancia percebida do produto.” Segue-se que os participantes do estudo
consideram que falar sobre filmes ¢ um tépico interessante. O indicador, incluido na
dimensao “interesse” apresentou um valor médio igual a 3,77. Os inquiridos também
assumiram com alguma preponderancia que muitas vezes ndo sabem se o filme que
escolheram ¢ o certo (3,44), indicador associado a dimensdo ‘“probabilidade de ma
escolha.” Este dado reflete a dificuldade em medir a qualidade de produtos intangiveis
antes do seu consumo, como € o caso dos filmes. Por fim, com uma expressao média
idéntica, os indicadores que refletem que os espectadores se revém nos filmes que
escolhem e se alinham com a sua personalidade, assumiram um valor médio de 3,34.
Estes indicadores encontram-se associados a dimensao “valor simbdlico” que mede em

que medida os consumidores se identificam com os produtos.

Uma vez que Kerrigan (2010) menciona que o consumo cinematografico ¢ um
continuum de envolvimento ascendente que parte de consumidores pouco assiduos e se
prolonga até aos mais apaixonados pela sétima arte (apontados como os mais envolvidos
e mais frequentes), importa cruzar as dimensdes da escala “envolvimento com o

produto-filme” com a variavel “frequéncia de idas ao cinema.”
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(valores estandardizados)
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Escala: 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente

Figura 2 — Representacao do envolvimento por frequéncia de idas ao cinema

Verifica-se, através da Figura 2, que genericamente o envolvimento ¢ tanto maior
quanto maior for a frequéncia de idas ao cinema, o que corrobora Kerrigan (2010). E
possivel observar que os valores médios das dimensdes apresentam um peso maior no

950 Por

intervalo “frequéncia elevada,” destacando-se o “interesse” e o “valor hedonico.
outras palavras, espectadores mais frequentes interessam-se bastante pela arte do cinema
e obtém especial prazer ao consumir filmes. A dimensdo “importancia percebida do
produto” assume alguma preponderincia para espectadores com uma “frequéncia
moderada.” Estes sdo os mais sensiveis aquando de uma ma escolha de um filme.

Refira-se que as dimensdes “valor simbolico” e “probabilidade de mé escolha” nao

apresentaram diferengas estatisticamente significativas (Anexo 9).
4.4. Perfis e comportamento dos consumidores cinematograficos

A segmentacdo do mercado teve por base os indices sintéticos criados a partir da
escala “motivacdo para o consumo cinematografico.” Comegou-se por agrupar as quatro

99 ¢

dimensdes (“significado pessoal,” “reputacdo do filme,” “recreacao” e “ficha técnica do
filme”) através de uma clusteriza¢do hierarquica, com recurso ao Método de Ward. Este
método, para além de otimizar a variancia minima dentro dos grupos, tem uma tendéncia
para agrupar os diferentes clusters com dimensdes semelhantes (Mardco, 2014). A
identificacao da melhor solucao foi obtida através da projecdo grafica dos coeficientes de

aglomerac¢do, uma vez que, tratando-se de um estudo exploratdrio, ndo se dispunha de

> Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 35,656; p = 0,000).
6 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 27,481; p = 0,000).
! Diferencgas estatisticamente significativas (£ (2,300) = 3,065; p = 0,048).
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informacao a priori sobre o nimero de clusters a criar (Anexo 10). Da observacdo dos
coeficientes facilmente se constatou que a partir do quinto cluster, as diferencas entre

grupos deixavam de ser significativas.
4.4.1. Caracterizacao motivacional

De modo a caracterizar cada segmento com base na varidvel de input (motivagao
para o consumo cinematografico), recorreu-se a analise de clusteriza¢do K-médias e

extrairam-se 5 clusters, conforme referido anteriormente.

(valores estandardizados)

0,5
- B | = i =

Média T [ | .
-0,5
-1
-1,5
-2
Significado pessoal Reputacio do filme Recreaciio Ficha técnica do filme

Cluster A Cluster B ECluster C ®Cluster D ®Cluster E
Escala: 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente
Figura 3 — Segmentagao motivacional

Para o Cluster A, ir ao cinema satisfaz as necessidades de entretenimento, ¢ uma
forma de escapar a rotina e de socializar. Apesar disso, este segmento de mercado
demonstra uma certa sensibilidade ao significado da sétima arte, sendo também motivado
a aprender sobre determinada tematica ou simplesmente para cultivar o seu interesse por
filmes. Em contrapartida, o Cluster A d4 pouca importancia aos elementos técnicos do
filme, como os atores, os realizadores ou o género. Refira-se que o comportamento deste
segmento ¢ relativamente singular quando contrastado com os resultados de outros
estudos. Por um lado, incorpora caracteristicas motivacionais do comportamento do
consumidor social, referido em Cuadrado e Frasquet (1999) e do consumidor de cinema
comercial de Cuadrado et al. (2013) para os quais o cinema €, sobretudo, um meio de
lazer e entretenimento. Por outro, o peso da dimensao “significado pessoal” neste cluster
poderd sugerir que sao individuos que também consideram o filme como elemento
transformativo. Os resultados sugerem que, para este segmento, o cinema nao € apenas

entretenimento, mas também uma forma de arte.
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A Figura 3 mostra que o Cluster B apresenta o maior grau de desinteresse em ver
filmes no cinema. Este segmento de mercado nao encontra fortes razdes para ver filmes,
para além de se entreter, ver os seus atores/realizadores favoritos ou determinados
géneros, ainda que com um peso relativamente baixo. De facto, este ¢ um comportamento
motivacional muito semelhante ao consumidor indiferente descrito no estudo de
Cuadrado e Frasquet (1999). Estes investigadores revelam ainda que este segmento de

mercado, normalmente, ¢ levado ao cinema por individuos com motivagdes mais claras.

Ao contrario do segundo segmento, o Cluster C manifesta diversos motivos para
consumir filmes em sala. Este segmento tendencialmente ¢ levado ao cinema para ver
filmes com algum tipo de validacdo externa de qualidade (“reputa¢do do filme”) ou
porque reconhece que elementos como o elenco, o realizador ou género o motivam a ir.
A semelhanca do primeiro segmento, o Cluster C também procura entretenimento e
realiza-se com o consumo de cinema em sala. As motivagdes deste segmento de mercado
sao comparativamente andlogas as do consumidor social, descrito na investigacao de
Cuadrado e Frasquet (1999). A semelhanca do Cluster C, também os consumidores
sociais demonstram diversos motivos para consumir cinema e consideram-no, sobretudo,

uma fonte de entretenimento.

O Cluster D ¢ especialmente sensivel a reputacao do filme. Este segmento de
mercado procura filmes recomendados por terceiros, reconhecidos pela industria ou
aclamados pela critica. Este ¢ também o segmento que menos procura escapar a rotina
diaria, entreter-se, ou socializar quando vai ao cinema. De facto, a sua caracterizagao
motivacional ¢, de certo modo, similar ao do consumidor de filmes artisticos descrito por
Cuadrado et al. (2013). A semelhanca do Cluster D, estes consumidores nio sdo levados
ao cinema para socializarem ou para se entreterem, mas sim para ver filmes que

considerem ter qualidade.

Por fim, o Cluster E apresenta um nivel de “significado pessoal” superior aos
restantes. Este indicador sugere que este ¢ o segmento que mais se sente realizado ao
consumir cinema em sala, que procura cultivar o seu conhecimento e interesse por filmes.
A validagdo externa da qualidade do filme ndo ¢ considerada importante para este grupo
de consumidores. O Cluster E vai ao cinema pelo filme em si, considerando importante

elementos como o elenco, o realizador, bem como o género. O comportamento deste
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consumidor de cinema parece corroborar investigagdes ja realizadas. Salienta-se o estudo
de Cuadrado e Frasquet (1999) que descreve o comportamento dos consumidores devotos
ou os amantes de cinema retratados por Cuadrado et al. (2013), apontados como os mais
apaixonados pela sétima arte, desinteressados pelos aspetos sociais do consumo
(escapismo, lazer, etc.). Refira-se também o estudo do UK Film Council (2007) que realca
o comportamento de consumidores avidos de cinema, com caracteristicas semelhantes as
do Cluster E, como o facto de considerarem os filmes uma experiéncia imersiva e de

aprendizagem.
4.4.2. Caracterizacio social e de comportamento

A caracterizagdo que se segue pretende descrever o perfil e principais

comportamentos de consumo de cinema dos clusters identificados.

Tabela VI — Perfil dos clusters

Cluster  Cluster Cluster Cluster Cluster
A B C D E Qui-quadrado (y)
n=>53 n=37 n=114 n=36 n=63

o Masculino 2830%  48,65%  30,70%  50,00%  57,14% 2 (4) = 17.45;
Feminino 71,70%  51,35%  69,30%  50,00%  42,86% p=0,002
17 aos 23 39,62% 40,54%  28,07%  16,67%  2222%

e 24 a0s 25 22,64% 27,03%  2544%  2500%  19,05% 2 (12) = 26.61;
26 a0s 32 2830%  8,11%  27,19%  2500%  19,05% p=0,009
33 a0s 58 9.44%  2432%  1930% 33,33%  39,68%
Freq. baixa 33,96% 37,84%  17,54%  19,44%  20,63%

Frequéncia de 1 (8) = 18,66;

Freq. moderada  50,94%  56,76%  64,92%  50,00%  52,38%

idas ao cinema p=0,017

Freq. elevada 15,10% 5,40%  17,54% 30,56% 26,99%

A Tabela VI revela que, genericamente, a maioria dos clusters ¢ composto por
individuos do sexo feminino, a exce¢do do Cluster E. Importa ainda mencionar que o
Cluster D inclui um nimero semelhante de homens e mulheres. Nos trés primeiros
clusters, os elementos mais jovens tém maior peso (encontram-se entre os 17 e os 23
anos). Nos clusters D e E encontram-se individuos com idade menos jovens (superior a
33 anos). Relativamente a frequéncia de idas ao cinema, apesar dos valores percentuais
serem superiores no intervalo “frequéncia moderada” em todos os clusters, importa
observar que segmentos apresentam maior peso percentual nos intervalos “frequéncia
baixa” e “frequéncia elevada.” E possivel concluir que o cluster com maior frequéncia de

consumo de cinema em sala ¢ o D (“frequéncia elevada” = 30,56%) seguido do Cluster
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E (“frequéncia elevada” = 26,99%). Em contraste, o c/uster que consome relativamente
menos cinema em sala ¢ o B (“frequéncia baixa” = 37,84%), seguido do Cluster A

29 ¢¢

(“frequéncia baixa” = 33,96%). Refira-se que as variaveis “distrito de residéncia,” “grau

99 ¢¢

de escolaridade,” “situagdo profissional” e “rendimento” nao apresentaram diferencas
estatisticamente significativas (Anexo 11). A semelhanga do consumidor devoto, descrito
por Cuadrado e Frasquet (1999), € possivel estabelecer um paralelismo com o Cluster E,
na medida em que apresentam uma frequéncia alta de idas ao cinema. Também o
consumidor indiferente, descrito no mesmo estudo dos investigadores, exibe um
comportamento de frequéncia de idas ao cinema relativamente semelhante ao Cluster B.
Em contrapartida, apesar das caracteristicas motivacionais do Cluster D e do consumidor
de filmes artisticos em Cuadrado et al. (2013) serem muito semelhantes, a frequéncia de

idas ao cinema difere entre os dois. Os resultados sugerem que o Cluster D consome

cinema em sala com maior frequéncia que o consumidor de filmes artisticos.

Tabela VII — Trabalhador/estudante de cinema por cluster

Cluster Cluster Cluster Cluster Cluster Total
A B C D E Qui-quadrado (y°)
n=3 n=3 n=12 n=3_ n=13 n=39

Trabalhador/
7,69% 7,69%  30,77%  20,52%  33,33% 100% n.s.
estudante cinema

Apesar da variavel “trabalhador/estudante de cinema” ndo ter apresentado
diferencas estatisticamente significativas entre os clusters (Anexo 12), do ponto de vista
da analise e discussao dos dados, considerou-se relevante compreender a sua distribuigao.
A Tabela VII agrega o total de trabalhadores/estudantes de cinema ou éareas associadas
(39 individuos) por segmento. A luz dos resultados, verifica-se que o Cluster E inclui
uma maior propor¢ado de trabalhadores/estudantes de cinema ou 4reas associadas. Como
referido anteriormente, os elementos do Cluster E apresentam similaridades de
comportamento motivacional com os consumidores avidos de cinema do estudo do UK
Film Council (2007). Deste modo, estabelece-se uma ligagdo entre os resultados deste
estudo com a investigagdo mencionada. Verifica-se que individuos que trabalham ou
estudam cinema/areas associadas sao também os que atribuem um nivel de significado

pessoal maior a sétima arte.
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Tabela VIII — Tipos de salas de cinema visitadas por cluster

Cluster Cluster Cluster Cluster  Cluster
A B C D E Qui-quadrado (y%)
n=>53 n=37 n=114 n=36 n=63
. , Freq. baixa a 2 =263
Cinemas multiplex 7,55% 2,70%  10,53%  36,11%  15.87% X (8)=22,63;
centros comerciais moderada p =0,000

Freq. elevada 92,45% 97,30% 89,47%  63,89%  84,13%

Salas de cinema (ex:  preq pajxa 90,57% 91,89% 78,95%  44,44%  53.97% : (8= 49,55
auditérios, cinemas  proq moderada  7,55% 541% 1491%  25,00%  22,22% r ) ’00(;

. p=Y
Medeia, etc.) Fregq. elevada 1,88% 2,70% 6,14%  30,56%  23,81%

A luz da Tabela VIII, verifica-se que, genericamente, todos os clusters consomem
cinema em sala com maior assiduidade em multiplexes em centros comerciais. A
explicacdo para este resultado podera estar no facto de a amostra ser maioritariamente
residente em Lisboa e Setiibal, areas urbanas dotadas de muitos centros comerciais com
complexos com multiplas salas de cinema. Também os dados do setor apontam para uma
maior frequéncia destes espacos (50% da receita bruta da industria provém de
multiplexes). Nao obstante, importa ler os resultados do indicador “salas de cinema.” Em
comparacgdo com os restantes segmentos de mercado, o intervalo “frequéncia elevada”
revela que uma percentagem significativa dos elementos dos clusters D e E consome
assiduamente cinema em salas de cinema como auditorios, cinemas Medeia, entre outros
(30,56% e 23,81%, respetivamente). De facto, a procura de espagos alternativos ao
cinema comercial ¢ mencionada na investigacdo de Batat e Wohlfeil (2009). Os
investigadores adiantam que individuos que frequentam estes espagos procuram uma
atmosfera mais pessoal e intelectual, em comparacao com os multiplexes que acreditam
desrespeitar o cinema na sua forma artistica. Os comportamentos dos clusters D e E sao
corroborados pelo estudo de Cuadrado et al. (2013). Os consumidores de filmes artisticos

e amantes do cinema também exibem especial interesse por estes exibidores.
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Tabela IX — Tipos de filmes vistos por cluster

Cluster Cluster Cluster Cluster  Cluster
A B C D E Qui-quadrado (%)
n=53 n=237 n=114 n=236 n=63
Freq. baixa a
Filmes moderada 15,09% 10,81% 22,81%  50,00%  28,57% £ (4)=19,72;
comerciais p=10,001
Freq. elevada 84,91% 89,19% 77,19%  50,00% 71,43%
Freq. baixa 73,58% 86,49% 46,49%  30,56%  31,75%
2 Q) — .
Filmes de autor  Freq. moderada 15,09% 541%  3772%  2222%  36,51% X (82;63)’01096
Freq. elevada 11,33% 8,10% 15,79%  47,22%  31,75%

A luz da Tabela IX verifica-se que os segmentos de mercado procuram,
tendencialmente, mais filmes comerciais uma vez que os valores observados no intervalo
“frequéncia elevada” sdo superiores neste tipo de filmes. Salienta-se o caso do Cluster B
com uma frequéncia elevada de 89,19%, seguido do Cluster A (84,91%). Estes resultados
poderdao ser explicados pelo facto de os filmes comerciais beneficiarem de uma
distribuicao mais alargada. Os orcamentos de produgdo e marketing (p6s-produgdo) sao
superiores, logo para além de incluirem mais elementos ajustados aos desejos das
audiéncias (e.g., atores conhecidos), habitualmente encontram-se em exibi¢do em
multiplas salas de cinema, durante um periodo de tempo mais longo (Chuu et al., 2009).
Apesar disso, importa observar a frequéncia verificada nos filmes de autor. Ao contrario
dos filmes comerciais, os clusters B ¢ A consomem este tipo de filmes menos vezes.
Verifica-se uma “frequéncia baixa” de 86,49% (Cluster B) e de 73,58% (Cluster A). Em
contrapartida, os clusters D e E consomem filmes de autor com maior frequéncia.
Refira-se que no caso do Cluster E se verifica uma “frequéncia moderada” de 36,51% e,
relativamente ao Cluster D, uma “frequéncia elevada” de 47,22%. De certo modo, estes
resultados corroboram a informag¢ao da Tabela VIII. Os filmes de autor sdo exibidos
regularmente em salas de cinema (auditorios, cinemas Medeia, entre outros). Importa
ainda contrastar estas conclusdes com a literatura. Recorde-se o estudo de Chuu et al.
(2009) que indica que audiéncias que procuram filmes de autor ndo sdo motivadas a
socializar ou escapar a rotina didria e apresentam uma frequéncia mais elevada de idas ao
cinema. De facto, a dimensao “recreacao” teve uma expressao abaixo da média para estes

clusters, sobretudo no caso do Cluster D (Figura 3).
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Figura 4 — Envolvimento com o produto-filme por cluster

A Figura 4 revela que a maioria dos niveis médios de cada dimensdo do
envolvimento com o produto-filme atingiram valores mais altos Cluster E,
nomeadamente o “interesse,”8 o “valor hedonico,” o “valor simbolico.”'® Estes dados
indicam que este € o segmento que mais prazer obtém do consumo de filmes, o que mais
se identifica e mais se interessa por esta categoria de produto. E possivel concluir que,
dos cinco clusters, este € o segmento com um nivel de envolvimento mais elevado. Por
outro lado, o Cluster B apresentou valores abaixo da média nas diferentes dimensoes,
pelo que se conclui ser o menos envolvido. Importa referir que a dimensao “probabilidade

y 11
de ma escolha”

registou valores mais elevados nos clusters A e C o que indica que, para
estes segmentos, o nivel de envolvimento aumenta quanto maior for o risco percebido de
escolher um mau filme. O mesmo ndo acontece com os clusters D e E que, como referido,
sao os espectadores mais frequentes. Na origem deste resultado podera estar o facto destes
segmentos se sentirem mais confiantes das suas escolhas, por procurarem mais
informacao sobre os filmes. Refira-se que a dimensdao “importidncia percebida do
produto” ndo apresentou diferencas estatisticamente significativas (Anexo 13). Por ordem

de envolvimento com o produto-filme temos o Cluster B (0 menos envolvido), Cluster A,

Cluster D, Cluster C e Cluster E (0 mais envolvido).

8 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (4,298) = 16,281; p = 0,000).
? Diferencgas estatisticamente significativas (£ (4,298) = 13,232; p = 0,000).
10 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (4,298) = 7,203; p = 0,000).
1 Diferencgas estatisticamente significativas (£ (4,298) = 3,273; p = 0,012).
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4.4.3. Designacao dos clusters

Com base nos perfis e comportamentos de cada segmento de mercado, atribuiu-
se as seguintes designacdes aos cinco clusters identificados: (1) Cluster A — escapistas;
(2) Cluster B — desinteressados; (3) Cluster C — entusiastas; (4) Cluster D — alternativos;

e (5) Cluster E — cinéfilos.

CAPITULO 5 — CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA
FUTURA

5.1. Conclusoes

Importa comecar por referir que a varidvel “motivacdo para o consumo
cinematografico” demonstrou ser adequada para compreender os padrdes de
comportamento das audiéncias de cinema, como referido na literatura (e.g., Crompton &
McKay, 1997; McCarthy & Jinnet, 2001), bem como para segmentar o mercado de
consumo (Haley, 1968). O estudo revelou a existéncia de cinco clusters com
comportamentos singulares. Além disso, foi possivel encontrar semelhangas entre
comportamentos de outras audiéncias descritas em estudos de segmentagdo, por
Cuadrado & Frasquet (1999), Cuadrado et. al (2013) e UK Film Council (2007). Refira-se
que os desinteressados € os entusiastas procuram satisfazer as suas necessidades de
recrea¢do. Tendencialmente, estes consomem filmes com mais elementos comerciais em
multiplexes. Este comportamento estd alinhado, de modo geral, com o estudo de Chuu et
al. (2009), que refere que audiéncias mainstream percecionam esta atividade como uma
fonte de entretenimento. Por outro lado, os cinéfilos procuram satisfazer as suas
necessidades de autorrealizagdo e, genericamente, consomem tanto filmes comerciais
(com maior expressdo), como de autor. H4, contudo, dois segmentos de mercado com
comportamentos relativamente distintos, os escapistas ¢ os alternativos. A luz dos
resultados, pese embora 0s escapistas procurem, sobretudo, entretenimento, dao especial
relevancia a dimensao da motivagado “significado pessoal,” que, de certo modo, avalia até
que ponto o cinema ¢ visto como forma de arte ou elemento transformativo. Por outro
lado, os alternativos sdo o segmento que mais procura alternativas ao dito cinema
comercial, sendo que, de todos os clusters, apresenta maior frequéncia de consumo de
cinema de autor. Apesar disso, a dimensdo da motivagdo que se mostra mais relevante

para os alternativos € a “reputacao do filme.” Seria expectavel, a luz do que referem Chuu
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et al. (2009), que este segmento fosse especialmente sensivel a dimensao “significado

pessoal” e ndo os escapistas. Este facto ndo se verificou.

Importa ainda comparar a informagao supra com o cruzamento entre as dimensoes
das escalas “motivacdo para o consumo cinematografico” e “envolvimento com o
produto-filme” com a variavel “frequéncia de idas ao cinema.” Observa-se que, quanto
maior ¢ a assiduidade dos espectadores nas salas de cinema, menos peso apresentam
motivadores como o entretenimento. Este resultado estd em linha com o comportamento
dos alternativos e dos cinéfilos. Refira-se que o significado que o cinema tem para as
audiéncias ¢ especialmente relevante no ultimo segmento. Os antecedentes do
envolvimento também parecem expressar-se com maior intensidade nos espectadores
mais frequentes. Nao obstante, os resultados da investigacdo ndo permitem descrever o
comportamento dos diferentes segmentos como um continuum de envolvimento, como
defendido por Kerrigan (2010). A investigadora refere que o envolvimento parte de
espectadores menos assiduos, menos envolvidos, e termina com as audiéncias mais
frequentes, mais envolvidas. De facto, isto € valido para os desinteressados que ocupam
um dos extremos de frequéncia e envolvimento (menos assiduos € menos envolvidos).
No entanto, como foi possivel observar, apesar dos alternativos serem espectadores

bastante frequentes, apresentam um nivel de envolvimento intermédio, sendo inclusive

ultrapassados pelos entusiastas.
5.2.Limitacoes e sugestoes de pesquisa futura

Determinadas limitagdes pesaram na condugdo da investigacdo que, de certo
modo, condicionaram o seu desenvolvimento. Enumeram-se as irregularidades
estatisticas detetadas aquando da anélise de componentes principais da escala “motivagao
para o consumo cinematografico:” (1) a varidncia total explicada da dimensao
“significado pessoal” ndo ultrapassou os expectaveis 50%; e (2) o alfa de Cronbach da
dimensao “recreacdo’” nao atingiu o nivel adequado de 0,6. Refira-se que na base destas
limitagdes podera encontrar-se a dimensdo da amostra (N = 303) e, em investigacoes
futuras, ¢ necessario validar estes resultados. A utilizacgdo de uma amostra
nao-probabilistica ¢ outra limitacao que afeta o potencial de generalizagdo dos resultados.
Também restricdoes de espago ndo permitiram analisar todas as variaveis incluidas no

questionario.
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A investigagdo devera ser encarada como um primeiro passo para compreender a
complexidade do comportamento do consumidor cinematografico. Apesar da natureza
exploratoria do estudo, entende-se que os resultados poderao ter especial interesse para
distribuidoras cinematograficas que se encarregam transportar os filmes aos seus
mercados. Por um lado, ao conhecer a dindmica de consumo de cinema, ¢ possivel
orientar com melhor precisdo os filmes as audiéncias portuguesas. Por outro, parte-se do
pressuposto que diferentes segmentos de mercado reagem distintamente aos elementos
do marketing-mix (Kerrigan, 2010). A titulo de exemplo, os alternativos demonstram ser
o segmento de mercado que consome cinema em sala com maior frequéncia. A par deste
comportamento, apresenta especial interesse em ver filmes de autor. Os objetivos de
marketing de filmes mais independentes poderao focar-se naquilo que sdo as motivagoes
de consumo deste segmento de mercado que, como visto, estdo associadas a validagao
externa de qualidade da produgdo cinematografica. Deste modo, seria util comunicar
dados como o desempenho dos filmes na bilheteira, prémios que eventualmente tenha
ganho, pontuacdes do IMDb/Rotten Tomatoes, entre outros. O mesmo se aplica aos
restantes segmentos. E util comunicar os beneficios que as audiéncias procuram quando
vao ao cinema e nao so os elementos técnicos do filme, como acontece recorrentemente.
Nao obstante, sera sempre necessario compreender se estes segmentos sao detetaveis num

panorama geral, para levar a cabo qualquer tipo de decisdo estratégica.

A investigagdo validou a adequabilidade do questionario, sendo que se considera
um bom ponto de partida para um estudo de mercado que utilize uma amostra
probabilistica e representativa da populagdo. Entre outros, o questionario esta preparado
para compreender quais as audiéncias mais propensas a consumir cinema portugués € as
respetivas razdes. Do ponto de vista de investigagdo académica, considera-se util dar
continuidade ao estudo, investigando de que forma outras varidveis do comportamento
do consumidor podem melhor caracterizar os segmentos. Destaca-se os inibidores de
consumo, a realiza¢ao de outras atividades de lazer e culturais e até mesmo o consumo
de filmes fora do cinema tradicional (e.g., em casa, em festivais de cinema). Seria
interessante mapear o processo de tomada de decisdo do consumidor desde 0 momento
em que se reconhece a necessidade até a escolha, para cada um dos segmentos de
mercado, 0 que proporcionaria a gestdo uma visdo mais holistica do comportamento das

audiéncias.
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ANEXOS
Anexo 1 — Questiondrio online

Caro(a) participante,

O meu nome ¢ Vitor Brito, sou aluno do mestrado em Marketing no Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG)
e, no ambito da minha dissertacdo de mestrado, encontro-me a desenvolver um estudo sobre o mercado de consumo
de cinema em Portugal. O objetivo da investigagdo ¢ descobrir diferentes tipos de audiéncias de cinema, bem como
compreender quais os seus os padrdes de comportamento.

Importa referir que ndo existem respostas certas ou erradas, procuram-se opinides. As informagdes obtidas serdo
exclusivamente utilizadas para fins académicos. As respostas sio andénimas ¢ os dados serdo divulgados
agregadamente. O tempo estimado de resposta do questiondrio ¢ de 12 minutos. Por favor, leia a totalidade das
questodes e respetivas instrucées de resposta.

Agradeco, desde j4, a sua disponibilidade.

A sua participagdo ¢ muito valiosa.

Nos tltimos 12 meses assistiu a algum filme numa sala de cinema?
Inclui curtas e longas metragens.

- Sim

- Nao

Q1

Com que frequéncia vai ao cinema?
- Menos de 1 vez por ano

- 1 vez por ano

- Entre 2 a 3 vezes por ano

- 1 vez a cada trés meses

- 2 vezes a cada trés meses

- 2 vezes por més

- 1 vez por més

- 1 vez por semana

- Mais do que uma vez por semana

Q2

Quando costuma ir ao cinema?

- Durante a semana

- Ao fim de semana

- Durante as férias (verdo, Natal, outras)
- Em qualquer altura

Q3

Com que frequéncia vai ao cinema acompanhado(a)?

- Por amigos

- Por familiares

- Pelo(a) parceiro(a)

- Por criangas/ filhos(as)

- Vou sozinho(a)

NOTA: Escala de frequéncia (1=nunca; 2=raramente; 3=algumas vezes; 4= frequentemente; S=muito
frequentemente)

Q4

Com que frequéncia vai as seguintes salas de cinema?

- Cinemas multiplex (complexo com multiplas salas) em centros comerciais

- Cinemas multiplex no centro da cidade

- Salas de cinema (auditdrios, cinemas Medeia, Ideal, entre outros)

- Cineclubes

NOTA: Escala de frequéncia (1=nunca; 2=raramente; 3=algumas vezes; 4= frequentemente; S=muito
frequentemente)

Info.
Sabia que...

(Pode prosseguir caso conhega estas defini¢des)

FILMES COMERCIALIS: sdo obras produzidas com o proposito de agradar um grande nimero de espectadores,
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provenientes de grandes estudios de cinema (como a Disney, Warner Brothers, Universal, entre outras). Geralmente
este tipo de produgdes emprega atores/ realizadores conhecidos do publico, utiliza narrativas mais convencionais
e beneficia de uma distribuicdo mais alargada.

Exemplos: A Cangdo de Lisboa (2016); A Vida Secreta dos Nossos Bichos (2016); Velocidade Furiosa 8 (2017).

FILMES DE AUTOR: sdo obras que refletem a visdo pessoal de um realizador. Estes filmes tendem a agradar
um grupo mais restrito de espectadores, habitualmente ndo recorrem ao uso de estrelas de cinema e as narrativas
tendem a ser menos convencionais. Geralmente sdo exibidos em cinemas especializados neste tipo de produgdes ou
em festivais de cinema. Tipicamente sdo filmes independentes, estrangeiros (lingua ndo-inglesa) ou
documentarios.

Exemplos: O Abrago da Serpente (2016); O Que Esta Para Vir (2016); Aquarius (2017);

Q5

Considere o periodo entre 2016 e 2017.

Com que frequéncia assistiu aos seguintes tipos de filmes no cinema?

- Filmes comerciais

- Filmes de autor

NOTA: Escala de frequéncia (1=nunca; 2=raramente; 3=algumas vezes; 4= frequentemente; S=muito
frequentemente)

Q6

Tendo selecionado "Nunca" em ambas as opg¢des da questdo anterior, que tipos de filmes assistiu no cinema entre
2016 € 2017 e com que frequéncia (nunca, raramente, algumas vezes, frequentemente, muito frequentemente)?
NOTA: esta questdo permite a entrada de texto

Q7

Como descreve a procura de informacao (sobre os filmes) que efetua antes de ir ao cinema?

- Recolho o maximo de informacao possivel (ex: trailers, pontuacdo IMDb/ Rotten Tomatoes, passa-palavra, criticas,
entrevistas ¢/ equipa e elenco, entre outros)

- Recolho bastante informagao (ex: trailers, pontuagdo no IMDDb/ Rotten Tomatoes, passa-palavra)

- Recolho pouca informagao (ex: trailers, sinopses, passa-palavra)

- Néo procuro informagdo porque costumo escolher o filme quando chego ao cinema

- Néo procuro informagdo porque a sele¢cdo do filme ndo ¢ feita por mim

Q8

Considere as seis fontes de informacgao apresentadas.

Com que frequéncia pesquisa informacdo nas seguintes fontes?

- Jornais (impressos e online)

- Redes sociais

- Websites dedicados a cinema (IMDb, Rotten Tomatoes, entre outros)

- Canais de YouTube de criticos de cinema

- Programas televisivos sobre cinema (Cartaz, Janela Indiscreta, entre outros)
- Passa-palavra (amigos/ familia/ parceiro (a))

NOTA: Escala de frequéncia (1=nunca; 2=raramente; 3=algumas vezes; 4= frequentemente; S=muito
frequentemente)

Q9

Qual o(s) seu(s) género(s) de filme favorito(s) no cinema?
Selecione no maximo trés opgoes.
- Acgédo

- Animagao

- Aventura

- Crime

- Comédia

- Drama

- Fantasia

- Ficgdo cientifica

- Historico

- Musical

- Romance

- Terror

- Thriller

- Western

- Outro (por favor, especifique)
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Q10

Indique em que medida concorda ou discorda que cada um dos seguintes 16 fatores o(a) motiva a ir ao cinema:
- Socializar (estar ¢/ familia, amigos, parceiro(a), entre outros)

- Autorrealizacdo

- Pelo entretenimento

- Pela experiéncia de imersdo nos filmes

- Escapar a rotina diaria

- Cultivar o meu interesse por filmes

- Pela experiéncia de exibi¢do (melhor som/ imagem)

- Ver éxitos de bilheteira (filmes com grande sucesso comercial)

- Ver filmes recomendados por outros (passa-palavra)

- Ver filmes aclamados por criticos profissionais

- Ver filmes galardoados (ex: Oscares, BAFTAs, entre outros)

- Aprender sobre determinada tematica

- Pelas mensagens morais/ licdes de vida refletidas nos filmes

- Ver o(s)/a(s) ator(es)/atriz(es) que mais gosto

- Ver o trabalho de determinado(s)/a(s) realizador(es)/a(s)

- Ver filmes de determinado(s) género(s)

NOTA: Escala tipo Likert (1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5=
concordo totalmente)

Q11

Indique em que medida concorda ou discorda que cada um dos seguintes 13 fatores o(a) impede de ir mais vezes
ao cinema:

- Falta de tempo

- Prefiro ver filmes de outras formas (televisdo, computador, entre outros)

- Nao gosto dos filmes disponiveis

- Prefiro envolver-me noutras atividades culturais (musica, teatro, entre outras)

- Prefiro envolver-me noutras atividades (sair com amigos, fazer compras, entre outras)

- Os bilhetes de cinema sdo caros

- Ver filmes em casa ¢ mais confortavel

- Existem formas mais baratas para ver filmes

- Néo tenho oportunidade de sair (ex: por ter filhos, pessoas ao cuidado, entre outros)

- Néo tenho ninguém para ir comigo

- As salas de cinema ficam longe de minha casa

- Os restantes espectadores perturbam-me

- Os horarios dos filmes sdo inconvenientes

NOTA: Escala tipo Likert (1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5=
concordo totalmente)

Q12

Considere as varias formas de ver filmes (no cinema, na televisido, no computador, entre outras).
Indique em que medida concorda ou discorda com cada uma das seguintes afirmagoes:
- Quando escolho um filme, gosto de sentir que fiz uma boa escolha

- Ver filmes ¢ um prazer meu

- Quando escolho um filme, muitas vezes nao sei se € o certo

- Os filmes que uma pessoa escolhe dizem muito sobre ela

- Atribuo grande importancia a filmes

- Sinto-me frustrado(a) quando vejo um filme que ndo corresponde as minhas expectativas
- Escolher um filme é muito complicado

- Revejo-me nos filmes que assisto

- Quando fago uma ma escolha de um filme, fico incomodado(a)

- Pode dizer-se que me interesso muito por filmes

- Quando tenho de escolher um filme de entre varias alternativas, sinto-me perdido(a)

- Para mim, falar sobre filmes € um topico muito interessante

- Quando se escolhe um filme, nunca se sabe se ¢ a decisdo acertada

- Os filmes que vejo t€m muito a ver com o tipo de pessoa que sou

- Agrada-me assistir a filmes

- Ver um filme é como comprar uma prenda para mim

NOTA: Escala tipo Likert (1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5=
concordo totalmente)
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Q13

Considere as cinco atividades abaixo listadas.

Por favor, ordene-as de modo a que em primeiro lugar se encontre a atividade mais importante para si e em
ultimo a menos importante.

Arraste os itens para ordenar.
Cinema
Teatro
Musica
Desporto
Televisao

Q14

Tendo em conta as atividades de lazer em geral (cinema, musica, desporto, televisdo, entre outras), em que medida
concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes:

- Tenho tempo livre suficiente para realizar atividades de lazer

- Tenho rendimento suficiente para aplicar em atividades de lazer

NOTA: Escala tipo Likert (1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=ndo concordo nem discordo; 4= concordo; 5=
concordo totalmente)

Q15

Nos tltimos 12 meses assistiu a algum filme portugués numa sala de cinema?
Inclui curtas ou longas metragens.

- Sim

- Nao

- Ndo me lembro

Q16

O que o(a) motivou a ver um filme portugués?

Pode selecionar mais do que uma opgao.

- Quero apoiar a industria cinematografica portuguesa

- Gosto de ver filmes falados em portugués

- Os filmes portugueses relacionam-se com a minha cultura
- Associo-me mais a filmes portugueses

- O elenco do filme

- O realizador do filme

- O argumento do filme

- A promogao do filme (¢railer, imprensa, entre outros)

- O passa-palavra

- Vi no seguimento da programacgao de um festival de cinema
Outro (por favor, especifique)

Q17

Porque néao viu nenhum filme portugués no cinema?

Pode selecionar mais do que uma opgao.

- Penso que os filmes portugueses ndo t€ém qualidade

- Os filmes estrangeiros satisfazem melhor as minhas expetativas

- Nao me identifico com os tipos de filmes portugueses

- Néo tive conhecimento de nenhum que me agradasse particularmente

- Nio tive oportunidade de ver nenhum no periodo referido (altimos 12 meses)
- Outro (por favor, especifique)
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Info.
Estamos a terminar.
Preciso que me fornega algumas informagdes adicionais.

Sexo:
- Masculino
- Feminino

Idade:
Inserir em formato de digito (ex: 35)

Selecione, por favor, o seu distrito de residéncia:
NOTA: esta questdo permite selecionar um dos 18 distritos, bem como a Regido Auténoma da Madeira/Regido
Autonoma da Agores.

Atualmente trabalha ou estuda em areas ligadas ao cinema ou associadas (ex: jornalismo de cinema)?
- Sim
- Nao

Qual o seu grau de escolaridade?
Indique, por favor, o grau mais elevado que tem completo.
- Sem escolaridade

- Inferior ao 9° ano

- 9°ano

- 12°ano

- Curso de Especializag¢do Tecnologica
- Licenciatura

- Pés-graduacdo

- Mestrado

- Doutoramento

- Outro (por favor, especifique)

Qual a sua situacio profissional?

- Estudante

- Trabalhador(a)-estudante

- Trabalhador(a) por conta propria

- Trabalhador(a) por conta de outrem
- Desempregado(a)

- Doméstico(a)

- Reformado(a)

Qual das seguintes descrigdes se aproxima mais do que sente relativamente ao rendimento mensal do seu agregado
familiar?

- E muito dificil viver com o meu rendimento atual

- E dificil viver com o meu rendimento atual

- O rendimento atual dé para viver

- O rendimento atual permite viver confortavelmente

- Néo sei/ Nao respondo

Questio opcional (pode ignorar)
Se pretender habilitar-se a ganhar 2 vales convertiveis em bilhetes de cinema, sorteados de entre os participantes do
estudo, por favor coloque o seu e-mail abaixo. Caso seja selecionado(a), sera contactado(a) por essa via.

Pretende receber os resultados deste estudo no seu e-mail?
- Sim
- Nao

Em caso de dividas ou esclarecimentos adicionais sobre o presente estudo, por favor contacte:

audienciascinema@gmail.com. Obrigado pela sua participagdo.
(Clique "Prosseguir" para registar a sua resposta)
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Anexo 2 — Recodificagdo da variavel "idade"

Estatisticas

Idade
N Valido 303
Omisso 0
Média 28,7822
Desvio Padrao 8,82494
Minimo 17,00
Maximo 58,00
Percentis 25 23,0000
50 25,0000
75 32,0000
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Anexo 3 — Adaptagdo da escala "motivagdo para consumo cinematografico"

# Item original Item adaptado Item adicionado Fonte
1 ...to _socm]lze (friends, Socmllzar (cstar ¢/ familia, w/a Cuadrado et al. (2013)
family, partner, etc.) amigos, parceiro(a), entre outros)
2 ... to feel emotions Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
3 ..to watch‘my favourite Vero(s) mel:x(s) ator(es) n/a Cuadrado et al. (2013)
actor’s films favorito(s)
... to experience better Pela experiéncia de exibi¢do
4 sound and image quality (melhor som/ imagem) . Cuadrado et al. (2013)
5 ... to see a director’s work Vero trabalhf) de determinado(s) n/a Cuadrado et al. (2013)
realizador(es)
6 .. to relieve boredom Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
7 ... to share an experience Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
8 ... to see successful box- Ver éxitos de bilheteira (ﬁlm.es wa Cuadrado et al. (2013)
office films com grande sucesso commercial)
9 .. to look for relaxation Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
10 | ... to achieve self-fulfilment Autorrealizagio n/a Cuadrado et al. (2013)
... to see a film Ver filmes recomendados por /
11 recommended by others outros (passa-palavra) va Cuadrado et al. (2013)
12 | - toreach educational Nio adaptado na Cuadrado et al. (2013)
development
] . Ver filmes galardoados (ex:
13 ... to watch prized films Oscares, BAFTAS, entre outros) n/a Cuadrado et al. (2013)
14 ... to learn languages Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
15 | - tofind outabout other Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
cultures
16 ... toenjoy a fxlm with Ver filmes aclam'fldos. por criticos o/a Cuadrado et al. (2013)
good reviews profissionais
... to see a film that has ~
17 been intensively advertised Nio adaptado n/a Cuadrado et al. (2013)
. Herlina (2012); UK
18 n/a n/a Pelo entretenimento Film Council (2007)
Pela experiéncia de imersdo Batat e Wohlfeil (2009);
19 n/a n/a nos filmes UK Film Council
(2007)
3 e og o UK Film Council
20 n/a n/a Escapar a rotina didria (2007)
21 n/a n/a Cultivar o interesse por filmes Cuadrazilogggl-')rasqua
2 na n/a Aprender sobr'e_detenninada Cuadrado e Frasquet
tematica (1999)
Pelas mensagens morais/ligdes .
B wa wa de vida refletidas nos filmes Herlina (2012)
24 wa n/a Ver filmes de determinado(s) Herlina (2012)
género(s)
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Anexo 4 — ACP da escala "motivagdo para consumo cinematografico" (1* extragao)

Cunpuneie

1 2 3 4 5
Ver filmes 796 ,038 ,200 -,005 ,003
recomendados por
outros (passa-palavra)
Ver filmes galardoados ,725 ,170 ,026 171 ,246
(ex: Oscares, BAFTAs,
entre outros)
Ver filmes aclamados ,670 ,315 -,182 270 ,060
por criticos profissionais
Ver éxitos de bilheteira ,648 -,050 ,405 ,026 1279
Pelas mensagens ,087 ,785 ,070 ,066 ,110
morais/ licoes de vida
refletidas nos filmes
Aprender sobre ,126 ,768 -,041 ,020 ,266
determinada tematica
Autorrealizacao ,137 477 ,005 ,391 ,028
Escapar a rotina diaria ,102 ,157 , 764 ,136 ,078
Pelo entretenimento -,018 -,088 717 ,161 ,111
Socializar (estar ¢/ 212 -,020 ,606 =276 ,028
familia, amigos,
parceiro(a), entre
outros)
Pela experiéncia de ,101 ,264 ,058 735 ,038
imersao nos filmes
Pela experiéncia de 1133 -,280 074 1665 1244
exibicao (melhor som/
imagem)
Cultivar o meu interesse ,099 ,466 -,001 622 167
por filmes
Ver o(s)/a(s) ator(es) ,079 ,108 ,099 ,058 ,841
Jatriz(es) que mais
gosto
Ver o trabalho de ,070 344 -,342 253 ,664
determinado(s)/a(s)
realizador(es)/a(s)
Ver filmes de B 227 ,116 ,104 ,106 ,553
determinado(s) género
)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de
amostragem.

Teste de esfericidade

Aprox. Qui-quadrado
de Bartlett

gl
Sig.

,785

1257,727
120
,000

Anexo 5 — ACP da escala "motivagdo para consumo cinematografico" (2% extragao)

Matriz de componente rotativa®

Componente

1 2 3 4
Cultivar o meu interesse 754 ,070 ,021 179
por filmes
Pela experiéncia de 673 ,054 111 ,061
imersao nos filmes
Pelas mensagens ,648 ,099 ,014 112
morais/ licoes de vida
refletidas nos filmes
Autorrealizacao ,622 123 ,004 ,035
Aprender sobre ,605 139 -,096 2270
determinada tematica
Ver filmes ,050 789 ,203 ,010
recomendados por
outros (passa-palavra)
Ver filmes galardoados 1256 718 027 244
(ex: Oscares, BAFTASs,
entre outros)
Ver éxitos de bilheteira -011 656 4401 1,262
Ver filmes aclamados 1433 656 -,183 ,061
por criticos profissionais
Escapar a rotina didria 213 ,101 ,763 -,073
Pelo entretenimento ,032 -,027 741 ,120
Socializar (estar ¢/ -,186 1248 ,565 -,002
familia, amigos,
parceiro(a), entre
outros)
Ver o(s)/a(s) ator(es) 111 ,081 ,108 854
Jatriz(es) que mais
gosto
Ver o trabalho de 417 ,064 -,341 670
determinado(s)/a(s)
realizador(es)/a(s)
Ver filmes de ,156 1226 ,110 558

determinado(s) género
(s)

Metodo de Extracao: Anlise de Componente Principal.
Método de Rota¢ao: Varimax com Normalizacao de Kaiser.

a. Rotacao convergida em 6 iteracdes.
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Comunalidades
Inicial Extracao
Socializar (estar ¢/ 1,000 415

familia, amigos,
parceiro(a), entre

outros)

Pelo entretenimento 1,000 ,565
Escapar a rotina diaria 1,000 ,643
Autorrealizacao 1,000 ,403
Pela experiéncia de 1,000 472
imersao nos filmes

Cultivar o meu interesse 1,000 ,607
por filmes

Ver éxitos de bilheteira 1,000 ,659
Ver filmes 1,000 ,666

recomendados por
outros (passa-palavra)

Ver filmes aclamados 1,000 ,654
por criticos profissionais
Ver filmes galardoados 1,000 ,641

(ex: Oscares, BAFTAs,
entre outros)

Aprender sobre 1,000 ,468
determinada tematica

Pelas mensagens 1,000 442
morais/ licoes de vida
refletidas nos filmes

Ver ofs)/a(s) ator(es) 1,000 ,760
/atriz(es) que mais

gosto

Ver o trabalho de 1,000 743

determinado(s)/a(s)
realizador(es)/a(s)

Ver filmes de 1,000 ,399
determinadol(s) género

(s)

Método de Extracao: Analise de Componente
Principal.
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Anexo 6 — Testes paramétricos ("motivagdo para consumo cinematografico" e

CONSUMIDORES CINEMATOGRAFICOS:

PERFIS E COMPORTAMENTOS

"frequéncia de idas ao cinema"

47

ANOVA
Quadrado
Quadrados gl Médio F sig.
Teste de Homogeneidade de Variancias Significado pessoal _Entre Grupos 15,341 2 7,670 8027 000
Nos grupos 286,659 300 956
Estatistica de Total 302,000 302
Levene gl1 gl2 Sig. Reputacdo do filme Entre Grupos 3,610 2 1805 1815 165
Significado pessoal 1,229 2 300 1294 S s o 295
Reputacao do filme 1,221 2 300 ,296 Recreacio Entre Grupos 10,089 2 5.044 5,184 006
Recreacao 1336 2 300 715 R o a7
Ficha técnica do filme 2,267 2 300 ,105 Ficha técnica do filme  Entre Grupos 8,014 2 4,007 4,089 018
Nos grupos 293,986 300 980
Total 302,000 302
X " 1 "
Anexo 7 — Adaptacgdo da escala "envolvimento com o produto-filme
Dimensdo | # Item original Item adaptado
1 ‘When you choose [product], it is not a big deal if you make a | Quando escolho um filme, gosto de sentir que fiz
238 o mistake. (*) uma boa escolha.
5 :33 %‘ 2 It is really annoying to purchase [product] that are not Fico irritado(a) quando vejo um filme que nio
238 % suitable. me satisfaz.
£z 3 If, after I bought [product], my choice(s) prove to be poor, I Quando fago uma ma escolha de um filme, fico
would be really upset. incomodado(a).
4 Whenever one buys [product], one never really knows Quando escolho um filme, raramente sei se € o
dg whether they are the ones that should have been bought. certo.
>
2 E 5 When I face a shelf of [product], I always feel a bit at loss to Quando tenho de escolher um filme de entre
2_3;.: ; make my choice. vérias alternativas, sinto-me perdido(a).
E E 6 Choosing [product] is rather li d Escolher um filme é muito licad
&3 7 ‘When one purchases [product], one is never certain of one’s Quando se escolhe um filme, nunca se sabe se ¢ a
choice. decisdo acertada.
s You can tell a lot about a person by the [product] he or she Os filmes que uma pessoa escolhe dizem muito
% 2 chooses. sobre ela.
E é 9 The [product] I buy gives a glimpse of the type of Os filmes que vejo tém muito a ver com o tipo de
G man/woman I am. pessoa que sou.
10 The [product] you buy tells a little bit about you. Revejo-me nos filmes que assisto.
3 11 It gives me pleasure to purchase [product]. Aprada-me assistir filmes.
é % 12 Buying [product] is like buying a gift for myself. Verum filme é comonc;:prar uma prenda para
= 13 [Product] is somewhat of a pleasure to me. Ver filmes é um prazer meu.
» 14 1 attach great importance to [product]. Atribuo grande importéncia aos filmes.
;_', 15 One can say [product] interest me a lot. Pode dizer-se que me interesso muito por filmes.
2 s P - "
= 16 [Product] is a topic which leaves me totally indifferent. (*) Para mim, falar sc_)bre filmes & um topico muito
interessante.
(*) Pontuacdo revertida: os itens adaptados ja se encontram revertidos.
1 " 1 "
Anexo 8 — Comunalidades da escala "envolvimento com o produto-filme
Comunalidades Comunalidades i
- Comunalidades
Inicial Extracao Inicial Extracao icial . .
Quando escolho um 1,000 ,548 nicial xtracao
filme, muitas vezes nao Os filmes que uma 1,000 648 -
sellse 6/0/certo pessoa escolhe dizem Ver filmes é um prazer 1,000 ,695
muito sobre ela meu
Escolher um filme é 1,000 547 -
muito complicado Revejo-me nos filmes 1,000 612 Agrada-me assistir a 1,000 ,682
e assisto
Quar;do tenhglde 1,000 579 u ! filmes
escolher um filme de Os filmes que vejo tém 1,000 771 &
EIV;“'E v?nas . muito a ver com o tipo \(/:r:‘lggfll:nmeaeplc'gnmdoa 1,000 1568
alternativas, sinto-me .
perdido(a) de' BESSoaiqelson = para mim
Método de Extracao: Analise de Componente — —
Quando se escolhe um 1,000 541 Principal. Método de Extracao: Andlise de Componente
filme, nunca se sabe se Principal.
€ a decisao acertada
Método de Extracao: Analise de Componente
Principal.
Comunalidades
Inicial Extracao Comunalidades
Quando escolho um 1,000 263 i
filme, gosto de sentir Inicial _ Extracao
que fiz uma boa Atribuo grande 1,000 737
escolha importancia a filmes
Sinto-me frustrado(a) 1,000 722 Pode dizer-se que me 1,000 ,825
quando vejo um filme interesso muito por
que nao corresponde as filmes
minhas expectativas -
Para mim, falar sobre 1,000 751
Quando faco uma ma 1,000 ,706 filmes é um topico

escolha de um filme,
fico incomodado(a)

Método de Extracao: Analise de Componente
Principal.
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muito interessante

Método de Extracao: Analise de Componente
Principal.
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Anexo 9 — Testes paramétricos ("envolvimento com o produto-filme" e "frequéncia de
idas ao cinema")

ANOVA
. o Soma dos Quadrado
Teste de Homogeneidade de Variancias Quadrados ql Médio F Sig.
Estatistica de Importéncia percebida Entre Grupos 6,047 2 3,023 3,065 ,048
Levene glL g2 sig. Nos grupos 295,953 300 ,987
7 — 5 337 P 300 14 Total 302,000 302
e FIEE R . : Valor hedénico Entre Grupos 46,762 2 23381 27,481 000
Valor hedonico 1,135 2 300 323 Nos grupos 255,238 300 851
Valor simbolico ,982 2 300 376 Total 302,000 302
Interesse 1,591 2 300 205 Valor simbélico Entre Grupos 1,985 2 ,993 ,992 372
2 Nos grupos 300,015 300 1,000
Probabilidade de Ma 1283 2 300 754 e
Compra Total 302,000 302
Interesse Entre Grupos 58,001 2 29,000 35,656 ,000
Nos grupos 243,999 300 813
Total 302,000 302
Probabilidade de Ma Entre Grupos 4,313 2 2,156 2,173 ,116
Compra
Nos grupos 297,687 300 ,992
Total 302,000 302

Anexo 10 — Projegao grafica dos coeficientes de aglomeragao
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Anexo 11 — Teste qui-quadrado de variaveis socioecondmicas sem diferencas
estatisticamente significativas

Testes qui-quadrado de Pearson Testes qui-quadrado de Pearson

Namero de N‘é;"‘;’ge"e

(alsotde cluster

Cluster

Escolaridade_recod  Qui-quadrado 30,038
Distrito de Qui-quadrado 13,891 ol 16

Residéncia_recod -
gl 12 Sig. ,018"b«
Sig. ,308% Os resultados sao baseados em linhas e colunas nao

vazias em cada subtabela mais interna.

Os resultados sao baseados em linhas e colunas nao

vazias em cada subtabela mais interna. *. A estatistica qui-quadrado é significativa no
i nivel ,05.

a. Mais de 20% das células nesta subtabela b. Mais de 20% das células nesta subtabela
esperavam contagens de célula menores que 5. esperavam contagens de célula menores que
Os resultados de qui-quadrado podem ser 5. Os resultados de qui-quadrado podem
invalidos. ser invalidos.

. A contagem de célula minima esperada nessa
subtabela é menor que um. Os resultados de

Testes qui-quadrado de Pearson qui-quadrado podem ser invalidos.
N‘é’;‘si'gede Testes qui-quadrado de Pearson
cluster Nimero de
5 = = = caso de
Situacao profissional  Qui-quadrado 14,868 cluster
gl 16 Rendlmentfo mensal do Qui-quadrado 12,548
sig. »534a.b agregado familiar gl 16
0Os resul(ados sao baseados e}mAIinhaS e colunas nao Sig. ,705%P
vazias em cada subtabela mais Interna. Os resultados sao baseados em linhas e colunas nao
a. Mais de 20% das células nesta subtabela vazias em cada subtabela mais interna.
esperavam contagens de célula menores que a. Mais de 20% das células nesta subtabela
5. Os resultados de qui-quadrado podem ser esperavam contagens de célula menores que 5.
invalidos. Os resultados de qui-quadrado podem ser
. L invalidos.
b. A contagem de célula minima esperada nessa ) )
subtabela é menor que um. Os resultados de b. A contagem de célula minima esperada nessa
qui-quadrado podem ser invélidos. subtabela é menor que um. Os resultados de qui-

quadrado podem ser invalidos.
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Anexo 12 — Teste qui-quadrado da variavel "trabalhador/estudante de cinema"

Testes qui-quadrado de Pearson

Nimero de
caso de
cluster
Trabalhador ou Qui-quadrado 9,958
estudante de cinema
gl 4
Sig. ,04170

Os resultados sao baseados em linhas e colunas nao
vazias em cada subtabela mais interna.

*. A estatistica qui-quadrado é significativa no nivel ,
05.

b. Mais de 20% das células nesta subtabela
esperavam contagens de célula menores que S.
Os resultados de qui-quadrado podem ser
invalidos.

Anexo 13 — Testes paramétricos ("envolvimento com o produto-filme” e "clusters")

Teste de Homogeneidade de Variancias ANOVA
Soma dos Quadrado
Estatistica de Quadrados gl Médio F Sig.
Levene gll gl Sig. Importancia percebida Entre Grupos 3,598 4 899 ,898 1465
P B Nos grupos 298,402 298 1,001
Importancia percebida 487 4 298 745 = 302,000 302
Valor hedoénico 1,382 4 298 ,240 Valor hedénico Entre Grupos 45,548 4 11,387 13,232 000
Valor simbélico 1,173 4 298 ,323 Nos grupos 256452 298 861
Total 302,000 302
Interesse 627 4 298 643 Valor simbélico Entre Grupos 26,625 4 6,656 7,203 ,000
Probabilidade de Ma ,692 4 298 ,598 Nos grupos 275,375 298 924
Compra Total 302,000 302
Interesse Entre Grupos 54,162 4 13,541 16,281 ,000
Nos grupos 247,838 298 ,832
Total 302,000 302
Probabilidade de Ma Entre Grupos 12,708 4 3,177 3,273 012
el Nos grupos 289,292 298 971
Total 302,000 302
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