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SUMARIO

0 comportamento dos consumidores pode ser influenciado por
diversos fatores. No caso de produtos importados, a imagem do
pais de origem pode ser uma destas varidvels. Muitos estudos tém
eido feitos com o objetivo de investigar a presenca desta
influéncia para diversas classes de produtos.

O objeto de estudo deste trabalho é o produto final da arte
cinematografica: o filme. Assim como outros produtos oriundos da
"indastria cultural” - livros, discos, revistas, programas de TV
e rédio - o filme, como objeto de pesquisa, tem sido pouco
procurado por pesquilsadores dedicados ao estudoc de Administraglfo.

QO objetivo deste trabalho & investigar a influéncia do pais
de origem de um filme sobre a forma como este é percebido peloe
espectadores. O estudo foi realizado entre universitarios

cariocas.
Foi possivel chegar as seguintes conclusebes:

1) A avaliac8o does filmes pelos universitdrios cariocas parece
ser influenciada pelo seu pais de origem.

2) Os filmes brasileiros parecem ser visetos, reloe
unlversitirios cariocas, de maneira menos favordvel que os

filmes estrangeiros.

3) A avaliagBo0 dos filmee nHo parece ser influenciada pels
clagse social da amostra, ou pela freqlidnclila com que eata

val ao cinema.

Ay



ABSTRACT

Consumer behavior ' regarding imported productes can be
influenced by several factors. The image of the country of origin
can be considered an important wvariable for certain products.
Consequently, studies have been carried out to investigate the
pregence of this influence on certain classes of products.

The object of this research is to study the final product of
the cinematographic arte: the film. This product, like others
from the "entertainment industry" - books, records, magazines, TV
or radio programs - has not been investigated by scientific
researchers dedicated to- the stﬁdy of business adminietration

with the frequency it deserves.

This work aims to investigate the influence of the country
of origin on the film evaluation among college students from Rio

de Janeiro.
I+t was possible to achieve the fdllowing conclusaions:

1) Film evaluation by the respondents seems to be influenced by
ite country of origin.

2) Reapondents seem to undervaluate the Brazilian film when

compared to foreign films.

3) The evaluation of Brazilian and foreign filmg does not seem
to be influenced by the social class of the respondents, or

by the freguency with which they go to the cinema.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO



I. INITRODUCAO

I.1. APRESENTACAO E DESCRICAQ DQS OBJETIVQS DO _ESTUDO:

O presente estudo tem por objetivo investigar como as
diferencas entre os filmes brasileiros e estrangeiros s&o per-
cebidas pelos espectadores. Este obJjetivo insere o© presente
trabalho no Smbito da literatura relativa & imagem do pais de
origem de produtos importados. A ilmporténcia deste aspecto reside
no fato de, do ponto de vista da teoria de marketing, considerar-
g8e que &a procura de exceléncia de um dado produto passa pelas
opiniBes que o pablico ao qual este produto de destina tem a seu
respeito. Em um momento em que a competitividade internacicnal é
especilalmente importante para 0 sgucesso de uma indiastria, a
variévellimagEm do fillme brasileiro torna-se um fator estratégico
para o desenvolvimento da indastria cinematogrdfica brasileira,
nfo 86 no gue se refere & colocagBio de seu produto em mercados
externos, mas principalmente no que tange ao fortalecimento do
mercado interno. Desta forma, este trabalho tem como publico-alvo
cs produtores de filmes brasileiros e os formuladores de politi-
cas culturais para a drea de cinema, e pode ser entendido como
uma.  tentativa de, através da observagcdoc do comportamento dos
espectadores, oferecer uma informac8o que seja util na orientacHo
de declistes financeiras e politicas.

S80 aconselhéiveis algumas observagles de cariater ter-
minoléglico. Quando nos referimos a cinema estamos falando imedia-
tamente de duas coisas: a arte cinematografica e a sala de
proje¢lo. O produto da indastria cinematogrdafica que interessa a
esta pesquisa, por sua vez, 6 0o filme de longa metragem, & sobre
este € que se concentram todos os esforgos de produglBio, distribu-
ic8o e comunicacBo empreendidos pelos produtores. Portanto, para
evitar confuaes, o termo cinema serd utilizado quando o obgjeto
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for a arte cinematogrdfica em geral, e o termo films serda utili-
zado referindo-se ao produto final desta arte.

Também merece uma explicag8o o que se entende por cinema
brasileiro. O pais de origem de um filme n%o & necessariamente o
pais em que este fol produzido, mas o pais em cuja cinematografia
eate filme estejs inserido. No Brasil, o CONCINE fornece o CPB -
Certificado de Produto Brasileiro - aos filmes que atendam aos
preceltos legais e aos diaspositivos contidos no Decreto ne92.488,
de 24 de marco de 1886 (37, pg.244-245). Segundo este, & con-
siderado filme nacional de longa metragem toda obra cinemato-

grafica que:

i) tenha durac¢fio igual ou superior a 70 minutos

ii) "seja produzida por empresa cuja maloria do capital e
controle pertencam a brasileiros, ou estrangeiros residentes
no Brasil hd mais de trés anos, devidamente registrada no
CONCINE"

iii) ‘"seja falado em portugués, admitindo-~se outro idioma
quando necessdrio & fidelidade do argumento”

iv) “seja dirigido por diretor brasileiro ou residente no
Pais hA mais de trés anos”

v) "apresente em sua equipe técnica e elenco artistico dois
tergos de brasileiros”

vi) "tenham &ido reaslizados no Brasil os servigos técnicos
de trilha sonora, mixagem, revelac8o, coplagem, transcrigfio
e reproduc8o, admitindo-se contudo que, tendo em vista
melhores condigdes de <qualidade ou de cueto, o CONCINE, a
seu critério, autorize sua realizacBo no exterior.”

A definic8io de filme brasileiro, porém, no entendimento do
espectador, pode nd8o ser baseada em critérios econbmicos de
produc8io. Segundo o Decreto do CONCINE, um filme brasileiro néo
precisa ser rodado em locagdes no Brasil, assim como um filme



- 4 -

rodado no Brasil pode n8o eer brasileiro. H&4 alguns exemplos
disto: no primeiro caso tem-se Memdrias de um KEstrangulador de
Loiras (Rogério Sganzerla, 1971), inteiramente filmado em Lon-
dres, e no segundo caso pode-se citar 0O Homem do Rio (L, 'Homme de
Rio, Franca, Philippe de Broca, 18563), filmado no Rio de Janeiro.
Os problemas de identificac#o do pais de origem de um filme podem
tomar corpo gquando considera-se, por exemplo, um filme como O
Beijo da Mulher Aranha (The Kiss of The Spider Woman, EUA/Braell,
Hector Babenco, 1985). Trata-se de uma co-producBo brasilei-
ra/norte—americana, dirigida Por um argentino naturalizado
brasileiro (Hector Babenco) baseada um um romance homénimo
escritoc por Manuel Puig, também brasileiro de origem argentina,
estrelado por dois norte-americanos (William Hurt e Raul Julia) e
uma brasileira (S6nia Braga). O filme é falado em Inglés, foi
indicado para quatro Oscars (melhor filme, diretor, roteiro e
ator), tendo ganho um deles: o de melhor ator, para William Hurt.
Uma pergunta cabe neste contexto: pode-se dizer que o Brasil Jja
ganhou um Opcar? Talvez possa-ge até formular outra pergunta:
para o grande publico, este filme é brasileiro? Pode-se supor que
os espectadores n8o o considerem brasileiro por ser falado em
inglés, ou por ser dirigido por um argentino, ainda que naturali-
zado brasileiro. Sobre este ultimco argumento, o filme Pixote
poderia n83o0 ser considerado brasileiro (visto que é dirigido por
Babenco), da mesma forma gque também n#o seriam brasileiros os
filmes de Oacaritc, um brasileire nascido em MAlaga, Espanha.
Enfim, supde-se que, segundo a percepclio do espectador, & nacio-
nalidade do filme pode ser conslderada um aspecto relativo, assim
como & propria auvtoria de um filme. A este respeito, apresenta
interesse o fato de a Academia de Artes e Ciéncias Cinematogréafi-
.cas de Hollywood conceder Oscars de melhor filme a producgles
norte-americanas ou inglesas - talvez porque sejam falados no
mesmo idiomsa: o Inglés - e outro prémio para melhor filme estran-
geiro. Para fugir, portanto, da definic#ic Jjuridica da nacionali-
dade de um filme, esta quest8o poderia ser abordada por dois
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caminhos: adotar, comc a exemplo do Oscar, uma categoria fixa de
identificaclo (no caso do Oscar, o idioma inglés), ou procurar na
amostra qual o conceito gque esta utiliza para ldentificar a
nacionalidade do filme. Esta discuss8io é importante para um
melhor conhecimento das particularidades de objeto da presente
resquisa, mas sua abordagem profunda neste momento fugiria ao
escopo do trabalho.

1.2. O CONCEITO DE _INDUSTRIA CULTURAL:

A compreensBo do filme, assim como de qualgquer produtoc que
seja objeto de estudo, necessita de uma observacBo relativa Aas
suas caracteristicas gerals, muitas vezes exgindo uma revisd@o de
aspectos relativos, por exemplo, & sua produg8o, ou as relacdes
entre capital e trabalho subjacentes & indlstria em que esté
inserido. No caso do cinema, ¢é aconselhével fazer uma peguena
revistio do conceito de indastria cultural para avaliar-se as
dificuldades e limitacles do tema.

O termo “inddstria cultural” fol proposto por ADORNO &
HORKHEIMER em 1944 para designar os meios de comunicacdo de massa
como instrumentoe de controle social, produtores ou distribuido-
res de uma forma de arte que, segundo ADORNO, "... forga & unilso
dos dominios, separados hé& milénios, da arte superior e da arte
inferior. Com prejuizo de ambos." (2, pg.287). Em seu trabalho
com HORKHEIMER, ADORNO caracteriza os objetivos da indastria
cultural como o lucro que podem gerar enquanto negétclo associlado
4 func8o de controle social de seus produtos sobre as massas.

... 0 cinema e o rddio n8oc precisam mais se spresentar
como arte. A verdade de que nBio passam de um negécio,
elas a utilizam como uma ideologia destinada a leglti-
mar o lixo que propositalmente produzem. Eles ge defi-
nem a 8l meemos como indistrias, e ae cifras publicadae
dos rendimentos dos seus diretores gersis suprimem tods
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davida quanto & necegsidade soclal de seus produtos.”
(1, pg.114).

@uanto ao controle spocial, ADOENO volta a este tema em 15968
da seguinte forma:

Yee. O consumidor nf8o € o rei, como a indastria cul-
tural gostaria de fazer crer, ele n8io é o sujeito desta
indiastria, mas sim seu objeto. O termo mass media, qQue
ge introduziu pars designar & indastria cultural,
desvia, desde logo, &a é&nfase para aquilo que é inofen-
sivo. N8o pge trata nem das maesas em primeiro lugar,
nem das técnicas de c¢omunicagBc como tails, mas do
eapirito que lhes & insuflado, a saber, a voz do seu
aenhor.” (2, pg.288)

Deve-se notar que o termo Iindigtria cultural foi adotado em
suhstituicBo ao termo cultura de massa exatamente para evidenciar
o cardter de controle social subjacente aos objetivos desta
indistria, afastando a vossivel confusBio entre cmltura de massa e
cultura popular, esta entendida como manifestac8io esponténea das

prépriass massas.

Esta apresentagBo do conceito de industria cultural na forma
como é€ entendido, n8oc s6 por ADORNO e HORKHEIMER, mae por todo um
grupo de intelectuais da primelira metade deste séculc - especial-
mente aqueles que s88c conhecidos como representantes da "Escola
de Frankfurt : Walter Benjamin, Sigfried Kracauer, Jlrgen
Habermas, Herbert Marcuse e 08 proprios Theodor Adorno e Max
Horkheimer - sofreu algumae criticas nos anos que se seguiram,
principalmente devido ao carédter radical por vezes presgente em
suag 1déias. Para usar o termo proposto por ECO, s8io os primeiros
exemplos de "apocalipticos’, formuladores que s8o, a0 lado de
outroa Iintelectuails norte-americanos (Dwight McDonald, por
exemplo) e franceses {(como Edgar Morin), des primeiras criticas
da cultura de massa e da ac%o dos meloas de comunicacBio de massa.
Atitude de certa forma oposta a esta & a dos, assim chamados por
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ECO, "integrados”, que entendem que nem tudo referente & ag8Ho das
midias tem como objetivo a submisslic das massas. Apbds fazer um
levantamento das principais criticas 4 cultura de massas (o qQue
chama de °“Cahier de doléances” - caderno de queixas), ECO lista e
analisa as posicbes dos defensores mais sérios da cultura de
masea. Kle conclul esta andlise da seguinte forma:

" O erro dos apologlstas é afirmar gque a multiplicidade
de produtoe da indiastria seja boa em s8i, 8segundo uma
ideal homeostase do livre mercado, e nlo deva submeter-
s8¢ a uma critica e a novas orientagdes.

0O erro dos apocalipticos-aristocrdticos & pensar gque
a cultura de massa seja radlicalmente ma, Jjustamente por
ger um fato industrial, e Qque hoje se possa ministrar
ums cultura subtraida ao conhecimento industrial.™ (25,
Pg.49)

Muitas s8o0 as referéncias ao cinema neste contexto: o cinema
como uma indistria, e representante ‘por exceléncia® da indGstria
cultural. BENJAMIN encontra nele um bom campo para diecues8o de
suas idélas relativas & “aura” da obra de arte. Num ensaio em que
reflete acerca da obra de arte num tempo em gue as técnicas e
tecnologias de reproduc8o - fotografia, cinema, imprensa, gravu-—
ra, etc. - , o autor sustenta que algo 8e perde no processo de
reproducg8o: a aura. Segundo BENJAMIN,

" A mais perfeita reproduc8Bo sempre falta alguma
colisa: o hic et nunc da obra de arte, a unlcidade de
sua presenca no proprio local onde ela se sncontra.
(...)

... na época das técnicas de reproduclo, o gque é&
atingido na obra de arte & a sua aura. Esse processc
tem valor de sintoma, e vai além do terreno da arte.
(...) Multiplicandec as céplias, elas transformam o
evento produzido apenas uma vez em um fendmeno de
massas. Permitindo um objeto reproduzido oferecer-se a
vis8o e & audic8o, em guaisquer circusnténcias, con-
ferem-lhe atualidade permanente. Easses dols processos
conduzem a um abalo conslderédvel da realidade transmi-
tida - a um abalc da tradic8o, que se constituli na
contrapartida da crise por gque passa a humanidade e a



sua renovacio atual. Est8o em estreita correlaclio com
os movimentoe de massa hoje produzidos. Seu agente mais
eficaz € o cinema." (7, pg.7/8)

Ainda em relacBo ao cinema, BENJAMIN reflete sobre o qQque vem
a ger o que & conhecido como sgtar-system:

... Na medida que restringe o papel da aura, o cinema
constréi artificialmente, fora doc estidio, a ’“per-
sonalidade do ator”; o culto do astro, que favorece ao
capitaliemo dos produtores e cuja magia &€ garantida
rela personalidade gque, héd muito tempo, reduziu-se ao
encanto corrompido do seu valor de mercadoria.' (7,

pg.18)

Segundo ROCHA, ao cbservar o termo Iindistria cultural sob
uma perspectiva antropolégica, deve-se recorrer ao conceito de
cultura e & forma como ele é entendido pelos intelectuaie gue
empreenderam & critica da cultura de massa. Como pode ser visto,
por exemplo, nos trabalhos de ADORNO & HORKHEIMER, McDONALD, e
BENJAMIN, a cultura é entendlida em niveis diferentes de manifes-
tac8o, opondo, em geral, a cultura dita suprerior &8 cultura de
massga, supostamente inferior. Do ponto de vieta antropolégico,
trata-se de um equivoco, ou, como pensa COELHO, “... uma espécie
de grande pecado original gue pesa sobre a quase totalidade da
teoria critica da indaatria cultural” (18, pg.13). Entendendo-se a
cultura como um sistema de significados, e que estes se expressam
inclusive na atividade produtiva, o conceito de industria esta
atrelado ao conceito de cultura. Nesta perspectiva, toda in-
distria serila cultural, uma vez gque a produclio de um filme ou de
um sapato seriam manifestac®es da cultura do povo que os produ-
Ziu, podendo-ge dilzer que o termo industria cultural é uma

tautologia.

Uma discusefioc mals aprofundada sobre o tema Indistria
cultural necessitaria um espacgo préprio e exclusivo. No entanto,
tendo em vista o escopo do presente trabalho, as consideracdes
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aqul apresentadas, embora superficiais, contribuem para um melhor
conhecimento do objJeto de estudo, e 880 indispensavels aos
trabalhos gue té8m por objetivec investigar esta indistria.

I.3. DIFICULDADES E LIMITACORS DO TEMA:

0 presente estudo tem como obJjeto o cinema visto em suas
dimensdes de produto oriundo da "industria cultural”. Este tipo
de objeto de estudo encerra algumas dificuldades em seu trato que

devem ser notadas:

1: C cinema, como todo produto, exige alguns culdados espe-
clais devido as suas caracteristicas peculiares. Uma destas
caracteristicas é a autoria¥*: Um filme; assim como um ro-
mance ou uma cancido, tem um autor, o0 que nlo acontece com
outros produtos ndo origindrios da "industria cultural”. O
reconhecimento deste autor e a defesa de seus direitos s8o
garantidos na legislacBo autoral, que regula n8o B6 os
direitoe do autor pré6priamente diteo, como também os chamados
direitos conexos (cujos titularee sfo os intérpretes, produ-
tores e organismos de exibicdo, televis8o, etec.)(30, pg.25).

2: 0Os produtos do trabalho de artistas ndo tém recebido
atencd8c dos meios académicos Que se dedicam ao estudo da
administracBoc e marketing. Portanto, a bibliocgrafia sobre o

agsunto & escassa.

Este objeto de pesquisa pode receber tratamentos diferentes
em funcBo da Area de conhecimento aue se disponha a investigé-lo.
Scb um ponto de vista sociolégico, por exemplo, seria possivel
reallzar uma andlise baseada nas diferentes formas de se entender

* H4 uma exceclico a esta regra: o "egoftware”. Tem autor, mas
nio pode ser considerado um produto da indastria cultural.
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a influéncia dos melos de comunicacdo de massa sobre a formag#o
da opinido publica, em eepecial no que se refere & estratégia
internacional adotada pela indastria cinematogrédfica norte-
americena e suas relacdes com cobjetivos de cardter ideolébgico,
sejam elea ligados a fatores econdmicos ou politicos. J& sob um
ponto de vista antropolégico, as diferencas percebidas entre
filmes brasileiros e estrangeiros poderiam ser observadas a
partir dos estere6tipos associados aos diferentes paises envol-
vidos, observacgBo esta cujo possivel foco seria a presenca de uma
leitura etnocéntrica por parte dos cinespectadores: um Julgamento
do produto do estrangeiro segundo as referéncias culturais do
eapectador. Poder-se-ia, inclusive, discutir a forma¢B8oc das
referéncias do espectador brasileiro numa situacdo de dominac8o
do mercado interno de cinema pelo produto norte-americano.

Estes s8o simples exemplos de como a Sociologia ou a Antro-
pologia abordariam o tema deste trabalho, que poderia ser lnves-
tigado, n8c e6 por estas 4reas das Ciénclas Socials, mas por
outras 4reasd do conhecimento, 8ob abordagens diferentes das
descritas acima. Eetas diferentes abordagens poderiam chegar a
resultados semelhantes, poderiam investigar o problema em dife-
rentes niveies de profundidade, e estariam expostas &4 critica das
outras dreas do conhecimento. E neste espirito, portanto - o de
contribuir para o conhecimento dos problemas do cinema brasileiro
através uma abordagem pouco difundida, expondo, assim, mais um
ponto de vista a4 critica - gque este trabalho fol realizado. Sendo
assim, em se tratando de uma pesquisa da drea de Administracdo de
Empresas, este trabalho ocupar-se-a4 somente de alguns aspectos
relacionadoe a seu tratamento como produto aseim entendido pela

literatura da Area de marketing.
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I1.4. A SITUACAO DO MERCADO BRASILRIRO DE FIIMES:

Antes de abordar a literatura de imasgem de pais de origem de
produto, é aconselhdvel observar a slituacfio do mercado brasileiro
de filmes de 1longa metragem, bem como refletir sobre as carac-
teristicas deste produto do ponto de vista mercadolégico.

O cinema braslileiro, assim como muitos cinemae nacionais
pelo mundo, estd passando por uma fase de crise que mostra duas
faces: (1) a crise de fregqliéncia a salas de projeglo, e (ii) a
crise .de produc8io de filmes nacionals. A primeira ¢é uma crise
mundial. A segunda pode ser vista de vAdrias formas. Mais imedia-
tamente, como um reflexo da atual situac8o econdmica do Brasil,
em que o8 investimentos em produ¢lc foram bruscamente desacelera-
dos ap6s 1990, e o8 6rgédos federsis de administrag8co, finan-
clamento e apoio ao cinema (CONCINE, EMBRAFILME e Fundacglo do
Cinema Braslileiro) est8o em fase de liguidacfio Judicial. De forma
mais geral, a crise de produclo de filmes no Brasil pode ser
vista como um resultado da politica agressiva de exportacHo
adotada pels indastria cinematogréafica norte-americana através da
MPAA (Motion Pictures Association of America)}, uma organizacéo
crisda em 1946 “por motivos diplométicos"(43) que tem o papel de
"zelar pelos interesses do filme americano, n8o somente como
produto comercial mas também como produto cultural susceptivel de
melhor fazer conhecer a América”.(28, pg.452)

O nOimero de salas de projecBo pode ser usadce como um in-
dicador do nivel de atividade da indGstria cinematogréfica. Na
Figura 1.1, temos a evolucBio deste nimero no Brasil. Outras
eatatisticas também nos oferecem uma visdo panorémica do setor:
nimero de filmes produzidos no Brasil (Figura I.2) e nimero de
freqlientadores para filmes estrangeiros e brasileiros (Filgura
I.3). Pode-se observar, na Tabela 1 (Anexo 1), o 30 filmes de
maior bilheteria no Brasil enrtre 1870 e 1988.
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FIGURA 1.1
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Como foi dito anteriormente, esta crise n8o é privilégio do
Brasil. Na Figura 1.4 pode-se observar a evolug8io do nimero total
de fregilentadores de cinemas em algune paises do mundo entre 1980
e 1983.

BEsta reduc&o do nimero de freqilentadores fol motivo de
vérios pesquisas. Podemos citar o trabalho de BATZ, realizado em
1863 e citado por PROKOP (6), aque "responsabiliza” a televis8o e
a popularizac8io do auvutomével (0 gque abre novas formas de lazer).
Ja DUMAZEDIER (24, p&.191) considera que a televis8So, a longo
prazo, n8o parece ter prejudicado o cinema porque nlo 86 o fez
chegar a populacdes do interior, onde n8o0 hd salas de projegido,
como também permitiu uma melhor difusBo de filmes cldssicos, 86
acesaiveis ao publico de cinematecas.

Um produto é tudo aquilo gue “poesa ser objeto de troca
entre individuos e organizactes” (ROCHA). A forma de consumo € a
apresentacio do produto varlam conforme as necessldades ou
desejos cujs wsatisfac8o justifica sua existéncia (22, pg.3b1).
LEVITT entende gque o8 produtoa podem ser tangivels ou in-

tangiveis:

"Produtos intangiveis {(...) raramente podem ser experimen-
tados, inspecionados ou testados previamente. Os compradores
em potencial s8o geralmente forcados a depender de substitu-
tivos para avallar aquilo que poderBio obter” (39, pg.50)



FIGURA |.4
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Por outro lado...

"Og produtos tangiveis diferem no aspecto em que podem,
geralmente ou até certo ponto, ser diretamente exprimen-
tadoa. (...) Com frequéncla., isto pode ser feito préviamente
a aquisig8o."” (39, pg.49)

A partir disto, observando-se o que diz BERNARDET sobre o
produto cinematografico, pode-se concluir que o filme & um
produto intangivel:

"Lembramos que o cinema & uma mercadorla abstrata e por isso
a compra do ingresso & uma aposta no escuro. Quando compra-
mos sapatos, podemos testd-los antes, verificar se a cor nos
agrada, se estd bem feito, experimentéd-lo para ver se convém
ao pé. Nada disso é wvidvel com um filme, poisa testar sua
qualidade, testar & possibilidade que ele tem de nos agra-
dar, ji4 seria desfrutéd-lo. Nisto, o filme & como um fésforo:
testé-lo ja & usé-1lo”. (8, pg.62)

JOHNSON é da mesma opiniBio: para ele, o filme & uma mer-
cadoria abstrata, e como tal n#o pode ser comprado ou vendido per
se (34, pg.8).

I.5.1. A _IMPORTANCIA DA MARCA:

Un dos aspectos mals importantes a 8e considerar em um
produto & a marca. As funcgdes principais da marca s8co as de
identificac¢8o de um produto (KOTLER,1976; ROCHA,1987; SHIPLEY et
alli,1988) e diferencia¢Boc de um produto em relac8c a seus
concorrentes (KOTLER,1976; SWARTZ,1983). No filme, a marca pode
ser entendida como um substitutivo, para usar a expressfo de
Levitt, que auxilia o consumidor a avaliar o filme no momento da
decisfio de assisti-lo (ou n&o). Porém, nBo 86 o titulo do fillme
exercerd esta funclo. Segundo BERNARDET, com a estratégia utili-
zada pelos estudiocs de Hollywood para promover seus filmes,
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conhecida como ‘“star-system'”, o8 atores atraiam o pablico,
indepententemente do filme que "estrelavam”.

"A vedete & o principal elemento que d4 ao filme seu "valor
de troca", ou seja, aguilo gque, quase independentemente de
as pessoas gostarem ou ndg do filme, o torna venddvel. O gque
chama o© espectador é Rodolfo Valentino, Marilyn Monroe e
Brigitte Bardot." (8, pg.T73-4)

SADOUL wval mais longe, assoclando as 'eatrelas'” ac que
poderia ser considerado como a marca de um filme:

"Depois das extravagéncias de Griffith, os financiadores n8o
confiaram nos diretores como nas estrelas. Estas foram
instrumentos ou marcas da fabrica." (56, pg.189)

Ainda segundo Bernardet, a partir dos anoes 8Bessenta os
diretores assumiram uma posicéio de destaque em relac8o & comuni-
cacdo do produto cinematografico:

“Nasg ultimas décadas, e para certos piblicos mais sofis-
ticados, o chamariz pode n8o ser um stor ou uma atriz: o
diretor é a estrela e vai-se ver o dltimo filme do Bergman

ou de Fellini.” (8, pg.74)

Bernardet refere-se ao fato de pliblicos mails sofisticados
preferirem orientar-se pelo autor do filme. Isto sugere que o
mercado de filmes parece ser segmentével segundo o estilo de vida
do publico.

Em referéncla & importéncia doe autores, & interessante
notar que o cinema brasileiroc atingiu o seu momento de malor
expresslo internacional no inicio dos anos seasenta, com o Cinema
Novo. Através de diretores (entre os qQuais pode-se citar os nomes
de Glauber Rocha, Nélson Pereira dos Santos, Leon Hirzmann, Ruy
Guerra, Joaquim Pedro de Andrade, Carlos Diegues, Arnaldo Jabér,
Paulo César Saraceni, Walter Lima Jr. e Luiz Sergio Person), o
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cinemsa brasileiro ganhou espagos na midia especializada inter-
nacional e "influenciou outros cinemas emergentes no terceiro
mundo® (PARANAGUA).

N&o relacionado & marca, mas de grande importéncia para a
compreensfoc do processo decilsério do consumidor sobre qual filme
assistir & o género. Segundo COSTA o género "um aspecto fundamen-
tal da instituic8Bo cinematografica” (20, pg.93). Segundo ele.

"No cago dos fllmes Holliywoodianos,{(...), a pura e simples
etiqueta de géneros como western, musical, gangster, etc.,
n8o 86 funciona como indicador da nacionalidade, mas orienta
claramente o© espectador quanto & amblentacgdo, estilo e,
dentro de certoe limites, 1deologla; e isso independe o fato
de que &g assinaturas sejJasm de John Ford, Vincent Minelli ou

Nicholas Ray."” (20, pg.94)

1.5.2. O SISTRMA DE DISTRIBUICAO DE FILMES:

Os canais de distribuig8o de filmes, devido A& sua con-
centracédo, constituem uma vantagem diferenclal considerével em
favor da indistria cinematogrédfica norte-americana. Uma ripida
observaclio sobre a forma como s8o0 organizados pode permitir uma
melhor compreens8o de algumas dificuldades por gue passa &
indistria brasileira de filmes.

0 sistema de distribuicBoc de filmes & composto por dois
agentes ecombmicos, que se interpdem entre o produtor e o piblico
segundo a forma que pode ser visualizada no diagrama sbaixo:

PRODUTOR |}===| DISTRIBUIDOR |====| HXIBIDOR
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0 produtor é o responsédvel por 'reunir os elementos neces-
sdrios A fabricacBio de um filme: argumento, atores (estrelas),
diretor, técnicos." (27, pg.210)

O distribuidor tem um duplo papel: distribuic8io fisica e
intermedia¢®o financeira (27, pg.210). A responsabilidade pela
distribuic&o inclul tarefas como negociar com os exibidores as
taxas e datas de exibicBo, providenciar cépias para todos os
exibidores, estabelecer um circuito de exibicio de forma a
explorar da melhor maneira possivel a carreira do filme, coor-
denar a elaboragl8o e providenciar material publicitdrio. J4 a sua
funclio de intermediador financeiro reserva-lhe a reponsabilidade
de transmitir sos produtoresa a parcela das receitas de bilheteria
estabelecidas em contrato. Para isto, o distribuidor recebe dos
exibidores umsa parte das receitas de exibic#io, recolhe para si
uma parcela que chame de taxa de exibigclo, e repassa o resto para
os produtores. No Brasil, segundo a Resolucdo CONCINE NO156, de
25 de marco de 1988 (37, pg.B9), H50% das recelitas de bilheteria
cabem a0 exibidor, sendo os restante dividido entre os produtores
-~ 45% - o distribuidorea - 5%. Sendo assim, a taxa de exibic#o
representa cerca de 10% do que o8 distribuidores recolhem do=s
exiblidores. Estes numeros, porém, variam de acordo com o flilme &
ger exibldo. J4 na Franca, por exemplo, a taxa de exibiglo
repregenta cerca de 1/3 do que o8 diastribuldores recolhem dos

exibidores.

Em alguns casos, o distribuidor também age como financiador,
participando diretamente dos riscos de produg8io de um filme. Isto
leva & possibilidade de uma integrac8o entre os niveis de produ-
c8o e distribuigBo, o gque de fato acontece com a indiastria norte-
americane. Nos ancs 30/40, por exemplo, a indistria era completa-
mente horizontalizada, sendo os slstemas de produglio, distribui-
clo e exibi¢8o conrtrolados pelos estadios, com artistas, téc-
nicos, diretores, e salas sob contrato permanente:
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“A Paramount produzia nos estidios Paramount filmes distri-
buidos pela Parasmount Que estreavam nags salas Paramount.®
{ LAROUSSE)

0 exibidor é o proprietdrioc da sala de projecto. Aluga o
filme do distribuidor mediante uma parcela da bilheteria chamada
taxa de locacfo. Esta taxa varla de acordo com as receitas totais
esperadas de um filme. Tem a finalidade de reduzir o8 riscos do
exibidor em caso de fracasso. Quanto msior a expectativa de
lucros de um fllme, maior o interesse do exibidor e, portanto,
menor a taxa de locac8o e vice-versa (LARQUSSE). No Brasil, esta
taxa pode chegar até 50%¥ (Legislacgdo).

Neste sistema, 0 exibidor &€ o elo exposto a mencres riscos
em épocas de normalidade de demanda por filmes. J& o distribuidor

assume maiores riscos, mas pode ter ganhos malores.

As distribuidores multinacionais dominam a maior parte do
mercado brasileiro de filmes, como pode ser visto na Figura I.5.
Observa-pe que, em 1988, 71,3%X dos filmes exibldos no Brasil
foram distribuidos por empresas estrangeiras, e apenas 28,7% o
foram por distribuidoras brasileiras. A participac8o das distri-
buldoraes estrangeiras & ainda maior no mercado de filmes para
televisf8c. Neate caso, como pode ser observado na Figura 1.6,
92,8% dos filmes sdo distribuidos por estas empresas, enquanto as
distribuidoras nacionais 86 respondem por 7,2% do mercado. Ista
ainda é um forte reflexo da agressiva politica de exportacsio de
filmes adotada pela indastria cinematogréfica norte-smericana.

I.5.3. O PRECO DO INGRESSO:

Observar a funglic da varidvel preco na estratégla mer-
cadolégica a8 ser adotada para o lancamento de um filme pode
conduzir & uma conclus8o pouco usual para produtos em mercedos
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competitivos, uma vez que a influéncia do preco para a comer-
cializac8io de filmee pode ser considerada pegquena. Apesar disto,
é interessante observar esta fungfio, uma vez gque parte da litera-
tura relativa 4 influéncia da imagem do pais de origem na avalia-
¢Bo de produtos importados nota que o paie de origem pode desem-
prenhar um papel semelhante ac do prego para algumas classes de
produtos. Como definicdo, pode-se considerar que o preco...

... expressa a relsasclo de troca de um bem por cutro.
Em sentido mais usual e restrito, representa a propor-
gcBo de dinheiro que se dd4 em troca de determinada
mercadoria, constituindo, portanto, a expressBo monets-
ria do valor de um bem ou servigo."” (22, pg.343)

H4 uma relacgBio entre o prego de um produtoc e o nivel de
gqualidade do mesmo percebido pelo consumidor, e isto se da de
maneira especial gquando o consumidor conhece pouco o produto em
questio, ou faltam a ele informa¢fes para melhor decicir a compra
(40, pg.223). Segundo esta relac8Bo, o consumidor estaris mais
disposto & pagar um prego mais alto por um produto gque lhe traga

um alto grau de satisfacg8o.

Pensar sobre o produto cinematogréfico neste contexto leva a
um fato interessante: ndo had variac8es no prego do 1ingresso em
func8o da qualidade doe atores, diretores de um filme, de seu
tema ou de seu padr8io de produclc. Em ums grande cildade, dois
cinemas no mesmo bairro podem exibir duas produgdies t8o diferen-
tes quanto um filme pornogrédfico de baixissimo custo e uma
superproducéo recém-langada no mundo. O preco do ingresso pode
ser o mesmc nog dois cinemas. Se houver wuma variac8o, esta a6
pode ser explicada pela localizagdBio ou gqualificacBo da sala de
projecdes. Por exemplo, o prego dos ingressos em um cinema nas
dreas mals pobres da periferia pode ser mais baixo que nos
bairroe residencliais de classe média ou nos shopping-centers.
Isto pode levar & seguinte conclus8o: a varidvel preco ndo tem
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aualquer funcio estratégica para os produtores de filmes, apenas

para as salas de exibiclo.

Ae receitas de bilheteria s8o responsdveis pelo pagamento da
productio de um filme e do funcionamento das salas de projecles.
Segundo ¢ Relatério de Atividades de 1988 do CONCINE, para cobrir
seus custog de producdo, um filme deve ser capaz de atrair cerca
de 1.800.000 espectadores (19, pg.130). Ao examinar a relagdo de
malores bilheteriae do c¢inema no Brasil até 1988 entre filmes
naclonais e estrangeiros, pode-se perceber gque poucos stingiram
tal volume de publico.

Segundo o mesmo relatdrio, uma sala de projecdes de médio
porte na cidade de S&o0 Paulo deve atrair uma média mensal de
21.098 espectadores (5.275 por semana) para atingir seu ponto de
equilibrio operacionhl (19, pg.130). Ao analisarmos oe dados de
ocupacfio de salas, perceberemogs que um naimero muito pequeno
atinge tal média, sendo, portanto, em teoria, consideradas como

financeiramente inviavels.

Um modo objetivo de obeervarmos o comportamento do cinespec-
tador em face A alterac®o do prego do ingresso é lancando méc de
cdlculoe da elasticidade-preco da demanda por cinema. Tal estudo
fol realizado por ALVES (3, pg.568):
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COEFICIENTES DE ELASTICIDADE-PREGC DA DEMANDA POR CINEMA

PERIODO ELASTICIDADE~PREGO
DA DEMANDA
1972-74 1,92
1975-77 0,42
1978-80 15,04
1981-83 3,18
1984-85 2,82
1972-85 2,11

A conclus8o deste estudo é muito complexa pars compor esta
introducBo. Porém, pode-se afirmar gue a demanda por cinema é
eldstica, 1sto é, uma variacBo no preco &€ acompanhada por uma
variac8o ainda mais acentuada na sua demanda.

1.6. ORGANIZACAQ DO_ESTUDO:
Este trabaslho serd apresentado da segulnte forma:

Na primeira parte (Introdug8o) foi aspresentadc o trabalho,
destacando sua importéncia e identificando seus obJetlivos. Também
foli feita uma apresentacBo da situagBo de mercado atual do cinema
brasileiro, e um apanhado sobre as caracteristicas do produto
cinematogréfico - o filme - do ponto de vista de marketing.

Na segunda parte (Revisiio Bibliogré&fica), sBo apresentados
trabalhos internacionais que abordam o problema da imagem de pais
de origem de produtos ilmportados.
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Na terceirs parte (Metodologlia), s8o relatados os métodos
utilizados para a coleta e andlise dos dados necessarios para a
consecuc8io dos objetivos deste trabalho.

Na quarta parte (Andlise dos Resultados), B%o analisados ocs
resultados obtidos. Seré apresentada uma andlise deecritiva dos
repultados, € o teste de hipdteses relativas & influéneia do pais
de origem de um filme na sua avaliagio por parte dos espec—
tadores.

Na quinta parte (ConclusBes e RecomendacSes) s8o apresen-
tadas as conclusdes deste trabalho, baseadas no teste de hipdte-
ses e na anélise descritiva doe dados apresentados no Capitulo 4.



CAPITULO 2

REVISAO BIBLIOGRAFICA



II.1. INTROIXICAO

Este estudo tem como referencial tedrico a literaturs sobre
a imagem do pais de origem de um produtoc.

Segundo BILEKEY, o pais de origem pode ser entendido como uma
"dica informacional” (informational cue) entre muitas gque o
consumidor ,usa como base para avalisr um determinado produto.

Estas "dicas informacionais”, podem ser de ordem intrinaseca
(sabor, "design", caimento, cor...) ou extrinseca (preco, marca,
garantias ...), entre as qQuals o0 pais de origem pode ser inclui-

do. Segundo BILKEY,

"Tanto observagdes como experiénecias empiricas indicam
que 0 pais de origem exerce uma influé&ncia consideréavel
na percepclBo da quslidade de um produto.” (11l. pg. B8)

Muitos estudos tém sido realizados nos 1GUltimos anos tendo a
imagem do pais de origem do produto como tema central. Estes
estudos abordam faces diferentes do problema. Nesta revis#o
bibliografica, foram encontrados trabalhoa sobre a influéncia da
marca e 40 ponto de venda na imegem de um produto importado
(GAEDEKE), compara¢®es entre produtos fabricados nos paises
degenvolvidos versus subdesenvolvidos (GAEDEKE, CHAO, KAYNAK'&
CAVUSGIL), percepc8o de qualidade de produtos industriaie (CATTIN
et alii, WHITE & CUNDIFF), imagem dos produtos de um pais especi-
fico entre consumidores no exterior (OFIR & LEHMANN, TURNBULL),
imagem dos paises de origem de produtos importados entre con-
sumidores de determinada localidade (BANNISTER & SAUNDERS, KAYNAK
& CAVUSGIL), diferencas de comportamento de consumidores de
rajises diferentes a respeito de produtos importados da mesma
classe (JOHANSSON et alii), credibilidade de anuncios de produtos
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importados em func#o de seu pais de origem (CHAQ), influé&ncia da -
classe de produto sobre a percepg8o de sua qualidade em func8o0 de
seu pais de origem (KAYNAK & CAVUSGIL) e questfes relacionadas a
forma de percepcBo da imagem do pals de origem do produto (MIN

HAN).

Pode-se considerar que a discussBo de esterebtipos relacio-
nados a paises deve sger precedida de ume prequena revig8o do
conceito de etnocentrismo. §Sendo assim, antes de abordar a
literatura relativa & influéncia da imagem de pais de origem de
produtos importados sobre sua avaliag8Bo, serd feita uma breve

apresentacdo deste conceito.

I1.2. O CONCEITO DE KTNOCENTRISMO:

Este € um dos mais importantes conceitos em Cléncias Soci-
ajig, especialmente para a Antropologia. Foli introduzido em 1906
por SUMNER. Segundo ele, etnocentrismo é& a...

vislo de mundo na qual o centro de tudo é o pré-
prioc grupo a que o individuo pertence; tomando-c por
base, &880 esBcalonados e avaliados todos os outros

grupos.” (61, pg. 437)

Pode-se dizer gque a atitude etnocéntrica. como considera
ROCHA (53, pgB), talvez seja um dos fatores humanos mais unéni-
mes. As primeiras e mais claras observagdes de esua manifestaclo
aparecem nos estudos etnogrdficos que tém povos indigenas como
objeto, talvez por que neste caso a diferenca entre as culturas -
a8 do “observador” branco e a do observado 'indigené’ - seja muito
grande. B rico um exemplo apresentado por LEVI-STRAUSS:

.. Nas grandes Antilhag, algune anos apéds a descober-
ta da América, enquanto os espanhéis enviavam comisefes

de investigac8o para pesquisar se os indigenas tinham
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ou noc uma alma, estes Nltimos dedicavam-se a imergir
brancos prisioneiros, a fim de verificar, apés uma
vigilia prolongada, Be seu cadidver estava ou nlo sujei-
to a4 putrefac8o.” (38, pg. 334)

Esta passagem indica que, apesar das diferencas culturais, a
atitude etnocéntrica estave presente entre espanhdéis e indigenas.
Interessante a notar a esse respeito & o fato de os “obser-
vadores”, via-de-regra, tenderem a Julgar sua cultura como
superior. Comentando a diversidade de culturas, e tentando
esclarecer sua naturalidade, LEVI-STRAUSS observa que a atitude

mals comum a reaspeito parece ser a de ver nisto ... Uma espécie
de monstruosidade ou escéndalo” (38, pg. 333). Segundo o sutor,

A atitude males antiga, e que se baseia indiscutivel-
mente em fundamentos psicoléglicamente s6lidoe (J& que
tende a reaparecer em cada um de nés quando nos situa-
mos em uma siltuwag8o inesperada), consiste em repudlar
pura e sgimplesmente as formas culturais: morais, reli-
glosas, soclaile, estéticas, que sl8o as mals afastadas
daquelss com ag quais nos identificamos.” (38, pg. 333)

RODRIGUES comenta que, com base na tendéncla a considerar as
culturas diferentes como “inferiores’, colonizadores poderiam se
sentir ... autorizados pela sBua prépria ‘superioridade” a
interferir nos destinoas dos “inferiores” (...)}" (55, pg. 150-1).
Isto poderia levar, ainda segundo RODRIGUES, ao que ele chama de
etnocentrismo invertido. Segundo o autor,

"Q etnocentriamo invertido, que faz ver outros homens e
outras culturas como "melhores”, nfio &€ uma experiéncia
rara: padecem dele com freqliéncla véarios grupos indige-
nas incluidos na 6rbita da sociedade ocidental, assim
como muitas populagdes (ou parte delas) nos paises
colonizados, que vivem do sonho de um dia, pelo "pro-
gresso”, chegar "14°, na metrdpole." (55, pg. 151)

A atitude etnocéntrica & inaceitédvel em qualguer trabalho de
Ciéncias Sociais (BIDNEY, pg. 438). A maneira de contornar este
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problema ou neutralizar esta tendéncia & tomando como referencial
para observar um fendSmeno cultural qualquer a cultura em que este
fenbmeno estéd inserido. Este é o concelto de relatividade cul-

tural, @ ROCHA refere-sBe a ele com0o compreender “"... ¢ “outro’
nos seus proprios valores, e ndo nos nossos" (53, pg. 20).

A observacdoc da forma pela gqual um determinadeo piblico
avalia o8 produtos fabricados em outros paises deve levar em
considerag8io a possibilidade da presenca de atitudes etnocén-
tricas por parte do piblico, uma vez que suas atitudes podem ser
baseadas em esteredétipos assocliados aos paises de origem dos
produtos considerados. Dos estudos conasultados para a realizacglo
deste trabalho, nenhum deles considera a possibilidade de presen-
ca de atitudes etnocéntricas por parte dos respondentes. No
entanto, dois trabalhos apresentados no III Congressoc COPPEAD de
Administracdo de Empresas consideraram ests quest8o. O primeiro,
da autoria de ROCHA (51), abordou as relagdeas entre a recep-
tividade do pablico brasileiro a produtos importados e o grau de
etnocentrismo dos compradores. Para tal, fol adaptada para o uso
no Brasil uma escala norte-americana usads para medir o grau de
etnocentrismo do consumidor. Um segundo, da autoria de ROCHA &
FONSECA (52), teve por cbjetivo investigar as representac¢dee sim-
b6licas dos produtos latino-americancs entre consumidores brasi-
leiros. Pode—-se perceber, portanto, gque alguma atencéo J4 tem
sido dada as relacgdes entre etnocentrismo e consumo.



II.3.1. O ESTUDO DK GAEDEKE(1873):

Visto Que a imagem de um pais pode nlio ser favordvel para a
comercializacBc de determinados produtos, muitas empresas expor-
tam mercadorias que a880 vendidas no exterior com marcas bem
conhecidas do piblico, o qual, muitas vezes, n#o se d4 conta que
0o produto é importado. A principal preocupaclo do estudo de
GAEDEKE reside no fato de produtos coriundos de paises em desen-
volvimento estarem penetrando no mercado norte-americano, muitos
destes com marcas americanas bastante conhecidas.

O autor pfie em discuselo a possibilidade de um produto ser
rercebido de forma diferente pelo puiblico a partir da declaracdo
de seu pais de origem. Para a orientaclio de sBeu estudo, GAEDEKE
propde duvas perguntas:

“... (1) Quais 880 as oprinifes dos consumidores a res-
peito de produtos fabricados em paises em desenvol-

vimento?

{(2) Até que ponto as atlitudes dos consumidores a
respelito da qualidade de produtos oriundos de paises em
desenvolvimento mudam gquando estes produtos sBo ven-
didos com marcas norte-americanas largamente co-
nhecidas?." (29, pg. 13)

A amostra foli selecionada entre 200 estudantes univer-
sitdrios de graduacl8o do Sacramento State College. Esta amostrs
foi dividida em duas partes: 100 estudantes responderam perguntas
a respeito de sua opinific sobre a qualidade de aslgumas clasees de
produtos importados de paises em desenvolvimento vendidos com
marcas conhecidas doe americanos, e 100 outros estudantes respon-
deram sobre suas oplniBes a respelto destas mesmas marcas, porém,
sem saber o pais de origem dos produtcse. As oplinides foram
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registradas em eacalas Likert de cinco pontos (l=mauito ruim,
S5=multo bom).

Os produtos foram agrupados em trés classes: alimenticilos,
eletrbnicos e téxtels. 08 produtos norte-asmericanos foram con-
slderados melhores em todas as classes.

O autor detectou a existéncia de influéncla marcante do pais
de origem na forma como os consumidores percebem a gqualidade dos
produtos lmportados. H4 casos em gque produtos s8o beneficlados
com a declaraglio do pais de origem, como, por exemplo, o Brasil.
A carne enlatada "Swift” ocupa o 149 lugar no “ranking" de
qualidade quando o pais de origem n8o & conhecido. Com a declara-
C80 de sua origem braslileira, o produto passa para o 82 lugar.
Porém, o contrdrio acontece com o8 televisores brasileiros
"Sylvania”, que, de 92 caem para 152 lugar apbés a revelac8o de

sua origem.

IT.3.2. Q0 ESTUDO DE WHITE K CUNDIFE(1978):

0 objetivo do trabalho de WHITE & CUNDIFF foi investigar a
rossibilidade de a percepgBo da qualidade de um produto por um
comprador industrial ser influenciada por duas varisvels especi-
ficas: o preco do produto e o pais em que fol fabricado.

As relacBes positivas entre 0o preco de um produto e a
qualidade percebida foram tomadas como um fato J4 constatado em
diversos trabalhos anteriormente. Porém, os autores notam que
nenhum doeg estudos realizados envolveu em sua elaboracglico compra-
dores industrials. Deats forma, & primeirs pergunta deste trabal-
ho refere-se & possibllidade de compradores Iindustrials per-
mitirem que as informe¢des a respeito de pre¢o influenciem sua
avaliac8io da qualidade de um produto.
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Por outro lado, baseado na possibilidade da aclBo de estered-
tipos de paises, os autores perguntam se a percepgBo de gqualidade
de um produto por parte de um comprador industrial poderia per
influenclada pelo pais em que foi fabricado.

Os autores projetaram sua pesguisa a partir de trés niveis
de prego para trés produtos diferentes provenlentes de guatro
paises diferentes. 08 pregcos foram definidos da seguinte forma:
1) o pre¢o de mercado do produto dado, 2) 10%¥ acima, e 3) 10%
abailxo.0s8 paises que compuseram o estudo foram EUA, Alemanha
Ocidental, Jap8o e Brasil.

Os produtos selecionadoes foram: midquina-ferramenta em metal,
caminh&o—~guindaste e ditafone.

A amostra fol composta por 480 compradores industriails
relacionados na lista da "National Assoclation of Purchasing
Management", selecionados randomicamente entre um total de 15.400
nomee. Apenas um executlvo de cada empresa fol contactado para
evitar a possibllidade de comunicac8o entre o8 entrevistados. A
cada um destes foli enviado um pacote contendo o gquestionéario,
pedidoe filcticlios de material gque incluiam o8 trés produtos
considerados, especificacdes técnicas dos pedidos e informacles a
regpelito dos diversos produtos solicitados. Cada respondente,
apb6s a leitura deste material, era solicitado a dar suas opinifes
a respelito de cada produto segundo quatro caracteristicas:
qualidade, durabilidade, acabamento e confianca. Cada carac-
teristica foi apresentada em uma escals Likert de sete pontos.

Foi realizada uma andlise fatorial dos resultados. As

concluslea foram as seguintes:

* N&o fol possivel 1identificar qualauer influénecia do nivel
de preco na percepclo da qualidade dos produtos por parte
does respondentes.
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¥ O pais onde o produto fol fabricado exerce influéncia
sobre a forma como o8 compradores percebem a gqualidade dos
produtog oferecidos. 08 produtos norte americanos e alemfies
foram considerados como de qualidade superior & dos Japone-—
sges. Os produtos brasileiros foram considerados o8 pilores
entre o8 quatro oferecidos de cada classe.

¥ NBo pareceu haver qualquer influéncia da experiéneias
anterior de compra doe produtos citadoe e os resultadoa das

duas perguntas da pesquiea.

Ao final do artigo, os autoree notaram que é possivel mudar
a imagem ou esteredtiros de um pais, a exemplo do que fez o
JapBo, mas isto envolve um eaforgo de indistrias inteiras e da
economia nacional, n8o s8endo suficiente o desejo e empenho de

empresas isoladas.

KRS(1978):

0O objetivo do estudo de BANNISTER & SAUNDERS foi observar a
forma como o8 consumidores briténicos avaliavam produtos oriundos
de paises do Primeiro Mundo, s saber: Alemanha Ocidental, Reino
Unido, Franca, Estados Unidos, Itdlia, Jap8o e Uni8o Soviética.
Os autores optaram por nédoc restringir o estudo a determinada

classe de produto.

Este trabalho tem dols elementos que, segundo os autores, o
diferenciam de outrog estudos realizados sobre a imagem de
paises: a forma de composicBo da amosatra e a utilizacBo de uma
medida multi-dimensional de qualidade de produto.

A amostra fol composta por 224 moradores de duas Areas
bastante distintas do ponto de vista demogrdafico: West Yorkshire,
mais cosmopolita, e Cheshire, pouco habitada por imigrantes.
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Houve uma preocupac8o em seleclonar uma amostra gque fosse repre-
eentativa das Areas indicadas a nivel de sexo, idade e critérios
s6clo—-econfmicos. Segundoe os autores, a vantagem deste método de
seleclio da amostra estaria no fato de n8o ser composta por
estudantes ou executivos, forma de composic8o comum em estudos
congéneres (por exemplo: JOHANSSON et alii., GAEDEKE)

A medida de qualidade basela-se em um conceito multi-dimen-
sional. Como instrumento de pesquisa, fol utilizada uma escala de
diferencial seméntico de sete pontos, originalmente proposta por
NAGASHIMA e adaptada ao contexto atravéas de um pré-teste. Os
atributoes selecionados para definir a gqualidade do produto s8o os
seguintes: confiabilidade, valor pelo preco, aparéncia, disponi-
bilidade no mercado e padr8o de acebamento. Segundo oe autores,

"...0 projeto da pesguisa, desta forma; permitiu uma
anflise, em grande detalhe, do conceito de quelidade
‘vis-d-via® segmentos de mercado particulares." (5, rg.
564)

Os resultadoeg foram os seguintes:

* Og produtos alemBies foram considerados como os melhores em
quatro dos cinco atributos, perdendo para os ingleses em
disponibilidade no mercado.

* Desta forma, os produtos briténicos n8c foram considerados
og melhores, diferentemente dos resultados de pesquisas
entre o8 piblicos Japonés e norte-americano. Conclulu-se que
os respondentes, em termoe de consumo, nh&o eram nacionalis-

tas.

¥ A faixa etéris parece ter Influéncia sobre o8 resultados.
Respondentes mals velhos tendriam a considerar os produtos
briténicos melhores. Os sutorea lamentaram nfo ter podldo
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fazer um estudo de mudanca de atitudes em func8Bo da idade.
Consideravam que, Be ocorresse uma mudanc¢a, poder-se-ia
concluir que o2 produtos briténicos seriam realmente mails
préoprios para pessocas mais velhas; caso contrédrio, seria -
posaivel concluir que, dentro de alguns anos, o mercado para
produtos briténicos poderia encontrar nos alemfies um concor-
rente mais forte do que na ocasifo da pesquisa.

¥ Em geral, foli possivel perceber trés grupos de paises
definidos em func8o dos resultados: "...o0 grupo lider com-
posto por Alemanha, Reino Unido e Jap&o, que obtiveram
pontuac8io favordvel em todos os atributos e dominaram as
trés primeiras posigBes. 0 grupo do meio, tipicamente obten-
do resultados médios ou neutros que inclui Franga, Itdlia e,
marginalmente, os EUA. Finalmente, “Made in URSS" obteve de
forma consistente pontua¢des pobres e pode ser enviado, como
unico ocupante, & categorla que obteve de forma geral res-
postas negativas ou desfavoradveils.” (5, pg. 569)

* De forma gerel, idade e 8Bexo mostraram ter influéncia
sobre as atitudes dos respondentes a respeito de deter-
minadoe produtos e origens. Variaveis as6clo-econémicas

apresentaram pouca significlncia, enquanto o local de resi-
dénclia ndo apresentou gqualquer influéncia nos resultados.

I1.3.4. O ESTUDO DE CATTIN, JOLIBERT K LOHNEG(1982):

CATTIN et alil iniclaram seu estudo partindo do pressuposto
de que o8 consumidores avaliam produtos ou marcas com base em
atributos diversos, mas quando n8o conhecem muito o produto em
questfio, utilizam "indicadores substitutivos” para a qualidade do
produto, tal como o prego. Este pressuposto baselia-se nos comen-—
tdrios e conclus8es de diversos autores como OFIR e CHAO, e
conduz a4 investigac&o do pais de origem do produto como um destes
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"indicadores substitutivos”. CATTIN et alil tomaram o pais de
origem de um produto como um destes indlicadores. Os autores
fizeram duas observactes a respeito de trabalhos anteriores: 1)
poucos Iinvestigsram a importéncia do paias de origem como in-
dicador do comportamento de compra propriamente dito, e 2) apenas
dois estudos selecionaram suas amostras em mais de um pais.

Desta forma, o estudo de CATTIN et alii teve como objetivo
observar o8 esterebdtipos existentes na mente de executivoe da
drea de compras industriais nos EUA e na Franca a respeito de
produtos para a indidstria fabricados em cinco paises desenvol-
vidos: Inglaterra, EUA, Franca, Alemanha Ocidental e Japfo. Os
autores ainda destacaram que seu estudo "... pode ser considerado
uma. extensfio dos estudos realizados por NAGASHIMA e WHITE em um
diferente contexto inter-cultural.” (16)

O gquestiondrio utilizado fol o mesmo proposto por NAGASHIMA.
Ele fol constituido por 20 dimensdes bipolares do produto, tais
como preco, nivel da tecnologia empregada, confisbilidade,
acabamento e etc., organizadas em uma escala de diferencial
sem@ntico de sete pontos, que era preenchida para cada um dos

paises em questlo.

A amostra fol compoeta por Diretores de Compras das 350
primeiras empresas citadas no "Fortune 500 1list of Industrial
Corporations”, e de 425 empresas citadas no "Burope ‘s Largeat
Companies”. Feito isto, retornaram 127 questionsdrios das empresas

americanas e 97 das francesas.

Foram realizados dois testes: primeiramente, o teste "t"
para avallar tendéncia s comportamentos estereotipados entre as
amostras americana e francesa (provenientes de um possivel viés
naclonalista), e, em seguida, uma anéiise discriminante para
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detectar quais 88 varidveis (ou atributos} gue mals discriminam

os respondentes americanos e franceses.
08 resultados do estudo foram os seguintes:

* Cinco variaveis foram consideradas como principals: preco,
confiabilidade, acabamento, avanco técnico e performance.

* Americanos e franceses perceberam o068 pontos fortes e
fracos de cada declaracBo de origem ("Made-in") de modo
bastante diferente.

¥ O conceito "made in West-Germany” fol considerado o mais
favordvel tanto pelos respondentes americanos guanto fran-

ceses.

* Apesar de diferencas entre as duas amostras em relag8o so
concelto menos favordvel de pais de origem, o8 produtos
inglesea e franceses parecism ocupar estas posiclies em

ambas.

* Produtos japoseses pareciam ter uma imagem menos favorével
na Franca que nos Estados Unidos. 08 executivos franceses
também consideraram os produtos franceses menos conflaveles e
tecnicamente mals atrasados do que os executivos americanos.

* Para os executivos franceses, os produtos ingleses s8o
mais luxuosose e Iinventivos do que na opinifio dos executivos

americanos.

*¥ Qs conceitos "made in France" e "made in USA” apresentaram
o8 resultados mais contrastantes entre as duas amostras. Boa
parte destas diferencas poderiam ger creditadas a um viée

naclonalista.
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A conclusfio geral é que héd dliferencas entre o modo como o8
executivos americanos e franceses percebem produtos de diversas
nacionalidades. Pode-se dizer que hd um esterebdtipo relsativo ao
rais de origem de produtosg industriais.

I1.3.5. Q ESTUDO DE KAYNAK E CAVUSGIL(1983):

O estudo de KAYNAK & CAVUSGIL teve como objetivo investigar
a poasibilidade de o pais de origem de um produto conduzir a uma
atitude estereotipada - um viés - para a avaliac8io de produtos, e
investigar como estas atitudes variam em func@o da classe do

produto.

Ao intreoduzir a importéncia do seu estudo, o8 autores
notaram que, além das quatro varlédveis cléaesicas (produto,
distribui¢8o e ponto de venda, preco, composto promocional), a
expresso '"made in ..." pode constituir um aquinto elemento do

composto de marketing. Apesar disto, segundo os autores,

Y... Pparece gue n8o houve gqualguer avanc¢o real no
desenvolvimento de teoriae gque expliquem porque o8
consumidores véem produtos estrangeliros diferentemente
dos domésticos."” (35, pg. 147-8)

A revis8c bibliogrdafica indica as conclus8es do estudo de
SCHOOLER, a8 quais apontam um fato importante:

"...para alguns consumidores, uma prediesposicBo negati-
va em relacdo a um produto estrangeiro pode ser sufici-
ente para tornd-lo inaceitéavel. Com outros consumido-
res, esta predisposiclio simplesmente resulta em uma
queda da gqualidade percebida do produto, caso no qual
uma reduc8o de prego pode restaurar seu valor, tornan-
do-o comparavel a.08s produtos fabricados domes-
ticamente." (35, pg.149)
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Foi utilizada uma amostra n3o-probabilistica de 210 lares de
trés cidades em Nova Scotia, Canada: Wolfwville, New Minas e
Kentville. Diferentemente de outros estudos sobre imagem de pais
de origem, a amostra nBo fol composta por estudantes. Os entre-
vistadores realizavam seu trabalho pesscalmente, noa lares.
Devido a desencontros e recuaas, foram realizadas 197 entrevias-
tas, das quais 132 respondentes eram homens, e 65, mulheres.

O instrumento de coleta de dadoe foi um gquestiondrio auto-
administrado, no gqual os respondentes ilndicavam suas opinides &
respelto de produtos oriundos de 25 paises diferentes e facil-
mente encontrédveis nas cidades onde a pesquisa fol realizada. Era
solicitado aos respondentes que avallassem a qualidade dos
produtos de cada pais de uma forma geral. Posteriormente, os
respondentes avaliavam quatro diferentes claesses de produtos para
cada pais: aparelhos eletrbnicos, alimentos, produtos de moda e
produtos para o lar. A percepglo de qualidade era medida através
de uma es8cala Likert de 5 pontes, variando de "muito bom” a

"muito ruim”.

Os produtos norte-americanos foram, via-de-regra, considera-
dos melhores que o8 canadenses, apesar da tendéncia dos con-
sumidores a preferir produtos fabricados em seu prépric pais
detectada por outros estudoe. Ieto se deu em todas as classes de
produtos, excetec o8 alimenticlos. Uma explicac8o para i1sto
poderia ser encontrada no fato de a maioria doa produtos eletrd-
nicos ou para o lar ser importada dos EUA, ou fabricada por
empresasg norte-americanas no Canadd. Qutra possivel razdio estaria
na proximidade de Nova Scotia dos EUA, e, conseqlientemente, malor

influéncia da midia daquele pais.

Com relag8io 4s classes de produtos “versus"” pais de origem,
os autores concluiram que as percepcdes de qualidade tendem a ser
easpecificas para o produto, n8o havendo, de forma geral, relaclo
com o pais de origem. Segundo os autores,
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"Quanto menos conhecida a empresa 8 suas marcag, maior
a sBlgnificéncia dsa forma como o© pGblico percebe a
naclonalidade do produtor.” {35, pg.155)

Também foi possivel detectar um viés negativo em relacf8io aos

paises subdesenvolvidos.

IT1.3.6. O ESTUDO DE JOHANSSON. DOUCLAS K NONAKA(1985):

Partindo do principio de que, conforme o8 resultados do
trabalho de WHITE & CUNDIFF a respeito de produtos industriais, a
percepgiico de qualidade de um produto &€ fortemente influenciada
por seu pais de origem, os autores basearam-se na observag#o de
BILKEY & NES, onde estes afirmam que os estudos a respelto do
impacto do pais de origem de um produto sobre sua avaliac8o pelos
consumidoree ndc pode chegar a conclusfes muito precisas se for
feito considerando-se apenas uma varidvel: o pais de origem do
rroduto. Nestes trabalhos hAd a possiblilidade de a variavel "pais-
de-origem" 8ser andloga & variédvel ’“prego"” na relagBio prego-
gualidade, onde a influéncla do preco € mals presente gquando
faltam informacdes a respeito do produto que se considera.

Desta forma, JOHANSSON et alii. propuseram uma abordagem
multidimensional de andlise de imagem de paises com base em
outras varldvels endégenas (opinides*) e exdgenas (pais-de-
origem, varidveis demogrédficas e de experiéncia) do preoduto. O
modelo conceitual adotado admitiu a presengca do efeito "halo".
Ele partiu do principioc que, se a avaliac#o geral de um produto
tem influéncia sobre atributos especificos deste, a avaliagHo
destes atributos pode também ter influéncia sobre as opinides a

* TraducBo do inglés "Belief"”, que, segundo o dicionéario
Novo Michaelile, significe convice8c, opinifo, ponto de vista, I£é,
confianca. O termo opiniéo parece transmitir melhor o significado
de "belief” no contexto.
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respelito do produto. H4A uma “realimentag8o” do quadro cognitivo
dos consumidores. Uma maneira de detectar este efeito &, segundo

og autores,

“...incluir o pais de origem do produto como um atribu-
to independente, tanto nae equagOgs de avaliacfo geral
quanto em cada uma das equacdes sobre opinifes. Desta
forma, o impacto do pais de origem pode ser examinado
tanto nas avaliacdes gerais gquanto nos resultados por
atributo especifico do produto.” (33, pg. 389)

O estude foi feito eobre as opinides a respelto de automd-
vels americanos, Japoneses e alemBes por parte de estudantes
americanos e japoneses com caracteristicas demogrédficas semelhan-
tes. Foram usadas duas amostras.de conveniéncia, uma nos EUA e
outra no Jap#o. A amostra norte-americana fol composta por 70
estudantes de graduagdo, e a japonesa, por 82. O guestionario foi
aplicada a cada amostra em sala de aula, ou em grupos.

O8 resultados da pesquisa foram cs aseguintes:

* Todos os seis atributoe considerados (consumc de com-
bustivel, manutenglBo, poténcia, conforto para dirigir,
credibilidade ¢ estilo) apresentaram forte influéncia na
avaliac8o geral do veiculo.

* Verificou-se a presenca do efeito "halo”. As varidveils
endégenas pareceram exercer Iinfluéncia sobre a avallaco
geral do veiculo, & exce¢8o de ‘“economia de combustivel”.
Automé6vels com baixo consumo foram considerados bons, mas os
automéveis considerados bons na avaliac8o geral tenderiam a

n8o ser percebidos como econfmicos.

* O pais de origem n8po afetou os resultados gerais, mas teve
alguma influéncia em alguns atributos especificos.
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* A familiaridade com o8 sutoméveis das védrias nacionalida-
des parecu influenciar as avaliacBes, mas n8o neces-
sariamente de maneira favordavel. Por exemplo, os possuidores
de carroe japoneses tenderiam a consideréd-los plores que os

americanos ou alemfies.

* Nédo foi possivel detectar qualauer tendéncia naclonalista
de comportamento, a qual se caracterizaria por uma super-
valorizag8o do produto “"doméstico”.

As principais concluedes foram as seguintes:

* Os autores consideraram gue 0 uso de escalas multi-atribu-
toe indicou qQue a influéncia do pais de origem na avaliacHo
de um produto seria um assunto mais complexo do que vinha
sendo considerado pelos meios académicos. Varidveis que
envolvem a experiéncia com os produtos das diversas naciona-
lidadee deveriam ser levadas em coneideracéo além do pais de
origem e varidveie demogrédficas diversas.

¥ Fol verificada wuma forte presenca do efejito "halo". Os
autores especularam gque a presgenca deste efeito tenderia a
ser t8o mais forte guanto maie fracos fossem o8 resultados
de alguns atributos, mas isto n8o aconteceu no caso deste

estudo.

* Varidveis demogrAficas, em especial sexo, tiveram influén-

cia eobre o8 resultados.

* Na opini8o dos autores, o pais de origem, 4 -primeira
vista, n#io afetou oe resultados gerais. A natureza do modelo
utilizado pode ter 1levado a restringir a influéncia do pais
de origem a atributos especificos. 0Os autores supfem que
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este variavel pode ter efeito gquando o publico diepbe de
poucae informacides a respeito do produto em questdo.

IT.3.7. O ESTUDO DE OFIR EK_LEHMANN(1988):
0O eatudo de OFIR e LEHMANN parte da aeguinte afirmac8o:

“Uma fonte potencial para estabelecer vantagens dife-
renciaie & o pais de origem do rroduto.” (46, pg.105)

0 objetivo deate trabalho foi "...demonstrar o beneficio de
medir categorias relacionadas & imagem no contexto do mercado
eurcpeu de esatacBes de esaqui’ (46, pg. 105-8). A escolha do
rroduto teve como razdes basicas as seguintes:

1) As egtagdes europélas nf8o eram muito conhecidos pelos
anericancs, o que, s8egundo vArloe estudos (por exXemplo,
JOHANSSON et alii), indicou uma possivel influéncia do pais
de origem na avaliac@o do produto em gquestBo.

2) As estratégias de marketing neste mercado eram desenvol-
vidaes para os paises, e nBo para estacBes de esqui especifi-

cas.

3) Inerentee a estag categorias estariam as percepcdes
subjetivas do pais em questBo, as quais poderiam vir a
influenciar a decisBo do turista sobre qual pais visitar.

0 estudo foi baseado em dados recolhidos por uma companhia
de transportes aséreos européia, e teve como objetivo fornecer
informac®es para elaborar estratégias de marketing e comunicacélio
com fins de penetrag8o no mercado norte-americano. O foco das
atencdes foi a imagem das estacfBes de cada cada pais em geral. O
egtudo concentrou-se em trés paises: Franca, Suica e Austria.
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A elabora¢Bio do questiondrio foi feita a partir de trés
fontes: publica¢des comercials do setor, praticantes "experts"” e
o8 resultados de um pré-teste. Este Gltimo constituiu-se de uma
entrevista semi-estruturada na qual estudantes que praticam esqui
indicavam, livremente ou por efelto de sugestles, uma lista de
adjetivos para a qualificag¢8o de uma estac8o de eaqul de forma
geral. Uma lista de 40 adjetivos foi gerada por este pré-teste,
08 quais, combinados com os atributos obtidos em publicacdes e
através dos ‘“experts', produziram uma lista final de dez ad-
Jetivos usados no estudo prépriamente dito, que s8o os seguintes:
moderna, excitante, divertida, desafiadora, amistosa, honesta,
sofisticada, roméntica, pitoresca e cara.

0O questiondrio foi aplicado entre 296 esquiadores reunidos
em um evento do setor no Estado de Nova York. Cada wum dos dez
atributos fol avaliado atravée de uma escala Likert de 5 pontos
para cada um dos trés paises considerados.

As conclusdes do estudo foram as seguintes:

* Foi conaiderado baixo o nivel de famillaridade dos norte-

americanos com as estacOes de esqui européiss.

* Os respondentes nfo pareceram perceber diferencas entre as
estages da Suigca e da Austria, as=s quais eram as malores
concorrentes. As estacles suicas, entretanto, foram con-
sideradas distintae das francesas, obtendo vantagens em
quatro atributos: mais desafiadoras, maie amistosas, mais
honestas e mals roméfnticas. As estacgdes francesas foram

conslideradas mais modernas que as suicgas.

¥ Estes resultados sugeriram gque esforgos promocionais das

egtacbes suicas n8o vinham conseguido estabelecer uma vanta-
gem diferencial em relac8o a suas concorrentes austriacas.
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Segundo os autores, a imagem de uma categoria de produto de
um determinado pais pode ser mais importante que as marcas
especificas dos produtos, especialmente gquando hé& pouca familia-
ridade do consumidor com o produto em gquest8o, ou este o conscme
muito esporadicamente.

I11.3.8. O ESTUDO DE CHAO(1989):

Segundo CHAO, a0 iniciar seus negéclos internacionaie, uma
empresa poderia comercializar seus produtos ostentando a marca do
pais em que foram produzidos. Porém, devido ao viés negativo com
respeito a alguns paises (KAYNAK et al.}, vdrios produtos fracas-
sariam nesta tentativa. Uma maneira de contornar esta situaglo
seria licenciando empresas gque tivessem interesse em produzir
determinado produto no pais-destino (no caso do estudo, os EUA),
08 quals seriam vendidos com uma declaracéio de origem "nacional”
(no caso do estudo, "made in EUA"). Uma segunda opc8o estratégica
serla vender estes produtos para determinados varejistas que os
venderiam aos consumidores por precbe maies baixos, na tentativa
de compensar uma desvantagem em termos de origem com uma vantagem
de preco.

O asutor concentrou suae atencdes no fato de a credibilidade
das declaracdes de atributoe de produtos ser influenciada pela
origem do produto e pela posslibllidade de ¢ preco do produto e o
prestigio do ponto de venda, onde & encontrédvel, reverterem o8
problemas gque podem surgir do fato deste declarar ser fabricado
em um pais com imagem pouco favoriavel entre os consumidores. O
estudo, desta forma, deslocou o foco da poesivel influéncia da
imagem do pais de origem sobre a avaliacdo de um produto para o
uso das varidveis do marketing mix de forma racional, colocando o
preco € o© ponto de venda em func8o de um possivel ponto fraco no
composto promocional (onde estd inclusa a declaracio de origem -
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“"made in ..."). Ele definiuv os objetivos do seu trabalho como uma
investigag¢do sobre a possibllidade de o prego e o prrestigio do
ponto de venda Iinfluencisrem a credibilidade de antncios de

produtos importados e gue declaram em gque pais s8o fabricados.

O autor concentrou seu trabalho sobre trés produtos eletrd—
nicos: televisdes, aparelhos de video-cassete e sistemas de som.
A marca escolhida fol GoldStar, fabricada pela empresa coreana
Lucky Gold Star Group, a qual exporta televieBes e aparelhos de
video-cassete para os EUA, e n8o produz qualquer tipo de sistema
de som. Esta marca foi escolhida porgue é nova e pouco conhecida
nos EUA. Para cada um destes produtos foram atribuidos dois
niveis de prego (baixo, US$349,95, e alto, US$449,85), dois
niveis de declaraglio de origem {Coréia e EUA) e dois niveis de
distribulcso (duwas listas de lojas, uma que incluia as lojas
Hudson '8, e outra que n8o incluia as lojas Hudson "s). Aos respon-
dentes era apresentado um anincio de cada um dos produtos, os
quals traziam uma série de declaracdes de atributos. Um total de
240 entrevistas foram realizadas. 0Os principais resultados foram

o8 seguintes:

* Televisdes declaradamente coreanas, quando vendidas também
nas lojas Hudeson e, demonstraram gozar de credibilidade
maior que as americanas em duas dJdeclaracBes de atributos:
"nitidez de imagem" e ‘“design”. Quando n#o disponiveis nas
Hudson "8, porém esta situagio de reverte em favor das norte-

americanas.

* A precos baixos, televisdes declaradamente coreanse apre-
sentaram mals credibilidade quanto & "qualidade do som"” gque
as declaradamente americanas, © mesmo n8o acontecendo com

"confianca", ou com niveis altos de preco.



- 48 -

¥ Equipamentos de som declaradamente coreanos apresentaram
uma malor credibilidade em seus atributos quando mais bara-
tos, ou vendidos em lojas de prestigio (no caso, Hudson's).

Em suma, o autor concluiu que a credibilidade dos anuncios
de um produto importado era influenciada pela origem do produto,
e esta influéncia poderia ser controlade pela administracl8o do
preco e do ponto de venda. Como disase CHAO,

¥ ",..a credibilidade das declaracg8es de atributos para
produtos exportados para og EUA por uma empresa de uma
nagc8oc recentemente industrializadas pode ser significan-
temente melhorada se esta mesma companhia considerasse
investir em fabricac8o nos BEUA." (17, pg. 39)

I1.3.9. O ESTUDO DK MIN HAN(1989):

Segundo MIN HAN, a formag8o da opini8o pablica sobre um
determinado produto poderia ser influenciada peloc pais de origem
degte atravée de dols processos diferentes: o "efeito halo"”, e a

acdo de um “constructo sumério" (summary construct).

No primeiro, o8 consumidores usariam a imagem do pais de
origem na avaliac8c de um produto quando, como notou SHAPIRO, n8o
s8o capazes de fazer uma avaliag8o objetiva de eua qualidade.
Neste modelo, a opinifdio dos consumidores a respeito de wum pais
influenciaria a avaliacBo dos atributos que definem a qualidade
de um produto, 0 Qque teria por resultado uma atitude relativa &
marca do produto em queetdo, fatos estes ocorrendo exatamente

nesta ordem.

J& na concep¢lio do constructo sumério, o consumidor usaria
as informacdes que detivesse a respeito does produtos em geral de
um determinado pais e as generalizaria. A imagem do pais influen-
ciaria a avaliac8o de um produto ©por generalizac8o. Produtos
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oriundos de um determinado pais seriam vistos como similares em
termoa de gualidade, independentemente da classe de produto
conslderado. Neste modelo, a avaliagfioc da qualidade dos produtos
de um pais influenciaria diretamente a imagem deste pais, a qual
resultaria em determinada atitude em relscfBo a outras marcas,

nesta ordem.

O objetivo do estudo foi determinar qual destes modelos
melhor explicaria a influéncia da imagem do pais de origem de um
produtoc sobre a avaliacBio de sua gqualidade por parte do con-
sumidor. O autor conslderou que as opinides a respeito de um
produto podem poderiam ser medidas por cilnco atributos: avango
técnico, prestigio, acabamento, preco de disponibilidade de
servicos. Automdévels e aparelhos de televisfBio de trés paises
diferentes integraram o estudo. Os paises foram escolhidos de
modo a compor um guadro de familiaridade diferenciado: produtos
norte-americanos como de alta familiaridade, Japoneses como de
média familiaridade e coreanos como de baixs familiaridade.

As opinidee a respeito das diversas marcas de produtos
listadas foram registradas em uma escala Likert de sete pontos,
ancoradas por "bom" e “ruim”. Os questionédrios foram aplicados
pelo telefone em uma amoestra de 116 pessocas. 0Os resultados foram
anallisados através de um teste de qQui-guadrado.

Por fim, o autor concluiu que:

1) Quando n8o havia familiaridade com os produtos de um
determinado pais, foi observada ac8o do efeito "halo” - =&
imagem do pais de origem do produto considerado influenciou
indiretamente as atitudes dos consumldoree relativamente a
uma marca via as opiniBes relativas ao dado paie.

2) Quando houve familiaridade com o produto em questdo, a
imagem do pais de origem se tornou um “constructo sumério”,
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que resumiu as opinides dos consumidores sobre os atributos
dos produtos, e agsim afetou diretamente as suas atitudes em

relag8o as marcas consideradas.

MIN HAN terminou por comentar Que, gragas a estes resul-
tados, fol possivel concluir gque algumas empresas se beneficiaram
da imagem favordvel construida por suas concorrentes em mercados
externos, aproveitando esta situag#o para vender produtos de
baixa qualidade. Porém, esta préatica poderia ser perigosa, pois
se, em um dado momento, as atitudes dos consumidores, J4 familila-
rizados com o8 produtos de determinado pais, influenciassem
diretamente suas atitudes em rela¢lio a outras marcas, a introdu-
c8o de produtos de baixa qualidade poderia alimentar este proces-
so com uma informag80 negativa, e tenderia a reverter as opinides
do pliblico em relagdo ac pais considerado. O autor destacou a
rosaibilidade de 6 Eastado agir como incentivador de empresas que
penetram em outros paises como forma de preparar sua imagem
nacional e facilitar a expansfio de suas industrias em mercados

estrangeiros.

II.4. RESUMO DOS RESULTADOS DOS ESTUDOS:

Os estudos resalizados sobre a influénela da Iimagem do pais
de origem na avaliacg8o de produteos importados squi apresentados
nos permiteh recolher as seguintes conclusides comuns:

(1) A imagem do pais de origem de um produto influencia a
avaliaciio deste pelos consumidores: Sete dos nove trabalhos agui
apresentados envolveram este fato: como uma conclus@o - GAEDEKE,
WHITE et al, BANNISTER et al, CATTIN et alii, OFIR et al, - ou
como uma premissa - CHAO, MIN HAN. Os trés trabalhos restantes
n#o chegaram a negar categébricamente easta influéncla -~ apenas n8o
a generalizaram: KAYNAK et al, concluem gque, em geral, h&a influ-
éncia, mas ressaltaram que a percep¢8o de gqualidade tende a ser
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mails especifica para classe de produto, n#@o havendo neste caso
qualquer influéncia do pais de origem. J& JOHANSSON et alii
concluiram que a influéncia da imagem do pais de origem se daria
na avallacBo de alguns atributos isolados do produto, mes nf8o na

gua avaliac8o geral.

(11) A familiaridade ou experiéncia com o produto afasta a
influéncia da imagem do pais de origem em sua avaliaclo: Os
estudos de KAYNAK et al, JOHANSSON et alii e MIN HAN puderam
chegar a esta conclusBo. OFIR et al sugeriu que isto pode ocor-
rer, sem, no entanto, conclui-lo. JA o trabalho de WHITE et al
concluiu que a familiaridade com produtos industriais n8o parecia
ter qualquer relacdc com a influéncia do pais de origem do

produto sobre sua avaliag8o.

(iii) A 1imagem do pais de origem do produto tem influéncia
sobre a sua avaliacBio gquando o consumidor n#o tem informacOes
mals precisas sobre o produto considerado: Isto ocorre também com
o atributo “prego”. 0Os estudos de CATTIN et alii, KAYNAK et 8l, e
MIN HAN chegaram a esta conclusso, e os trabalhos de JOHANSSON et
alii e OFIR et al comentaram a possivel presen¢sa deste efeito.

(iv) H4 presenca de um viés negativo em relacfio aos produtos
oriundos de paises subdesenvolvidos: Os eastudos de GAEDEKE, WHITE
et al, BANNISTER et al e KAYNAK et al concluiram qgque os con-
sumidores apresentaram uma tendé&ncia a considerar os produtos
oriundos de paises subdesenvolvidos como inferiores aos produzi-
dos noa paises desenvolvidoas. Alguns estudos - SCHOOLER et al,
CHAO, MIN HAN - concluiram que as politicas de pre¢o e/ou as
politicas de distribui¢8ic do produto podem contornar esta tendén-

cla.

(v) Sobre a presenca de viés nacionalista, 1isto &, uma
tendéncia a ‘"supervalorizar"” os produtos da mesma nacionalidade
da amostra, n&o houve unanimidade a respeito. Enquanto KAYNAK et
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al e JOHANSSON et alil n8o detectaram gualquer viéas nacionalista,
CATTIN et alii consideraram a possibilidade da presenca deste
comportamento. J& BANNISTER et al consideraram que um vVviés
nacionalista poderia influenciar as atitudes dos consumidores
mais.velhos, que tenderiam a svaliar produtos ingleses de forma
mals favoravel que os consumidores mais jovens.



CAPITULO 3
METODOLOGIA
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I1T. METODOLOGIA

IIT.1. DEFINICAO DE HIPOTESES:

0O problema abordado por este trabalho é a possibilidade de
as pessoas, a0 avaliarem um filme, serem influenciadas pela sua
origem nacional, isto &, pelc pais em que fol produzido. De forma
mais especifica, 1interessa-nos investigar a possibilidade des um
filme brasileiro ser sistemAdticamente avaliado de forma distinta
de filmes de origem estrangeira em geral, e norte-americana e

européia em particular.

Desta forma, &as hipb6teses relativas ao problema descrito

acima s#o as geguilntes:

Hl: As percepcdes relativas &8 caracterieticas dos filmes
880 influencladas pela origem nacional ou estrangeira

dos mesmos.

HZ: As percepodes relativas 8s sensacfes do espectador s8o
influenciadas pela origem nacional ou estrangeira dos

mesmos.

H3: As percepcdes relativas ds sensacfes do espectador s#o
influenciadas pela origem norte-americana ou européia

dos mesmos.
Como sub-hipdteses da Hipbdtese 3, temos:

H3.1: As percepcBes relativas &as sensacdes do es-
pectador quanto aocs os fllmees estrangeiros em
geral s8o distintas das percepgdes relativas
3e sensa¢des do eppectador dquanto sos filmes
norte-americanos em particular.
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H3.2: As percepcdes relativas Aas sensac8es do ee-
pectador quantoc aos os fllmes estrangeiroa em
geral s8o distintas das percepcles relativas
48 s8sensacdes do espectador quanto acs filmes
europeus em particular.

As categorias de atributos utilizadas para avaeliar os filmes
- caracteristicas dos filmes e sensacdes do espectador - foram
identificadas a partir da realizaclBo de uma pesguisa preliminar.
O levantamento, a identificacBo e a seleglio destee atributos
serdo abordados na sec8o 3.4 deste capitulo.

I11.2._TESTE DE _HIPOTESES:

As hipb6teses definlidas foram testadas através do uso da
andlise discriminante.

Foram geradas funglBes discriminantes para cada uma das
hip6teses e sub-hip6teses propostas. Para afastar a possibllidade
de erro, a amostra fol randbmicamente ordenada e dividida em duas
partes, 1 e 2. Com a parte 1, foram geradas fun¢des discriminan-
tes para cada hipétese e sub-hipbdtese. A parte 2 foi clasmslficada
segundo estas funcdes de modo a testar sua eficédcia na discrimi-
nacd3o dos casos. Posteriormente, a parte 1 foi classificada
gegundo a funcdo discriminante gerada pela parte 2 da amoastra. As
tabelas que sapresentam ¢ numero de casos classificados cor-
retamente podem ser vistas no Capitulo V (Tabelas V.1 a V.5H)

Adotou-se o nivel de pignificéncla de 0,05 pare rejeic8io da
hip6tese nula.



O piblico de filmes, como fol visto no capitulo 1, & bas-
tante grande. A saplicag8o do instrumento de coleta de dados em
uma amostra representativa da populacsdo como um todo n8io seria
poassivel face 4 limitag8o dos recursos para a realizacBo deste
estudo. Portanto, foi considerado comc publicoc da pesquisa um
segmento restrito do piblico geral: universitarioe cariocas. Este
segmento apresenta como vantagem a grande facllidade de acesso.

Fol utilizada, portanto, uma amostra de conveniéncia por quotas
composta por 210 estudantes de cursos universitdrios do Rio de
Janeiro. Foram entrevistados estudantes matriculados na
Univerasidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Universidade
Federal Fluminense (UFF) € nas Faculdades Integredas Céndido
Mendes/Ipanema. Os respondentes freqilentavam cursos da é4rea das
Ciéncias Exatas - Engenharia de Produc8o, Engenharia Mecénica,
Matemdtica e Engenharia Quimica - e da 4rea das Cléncias
Humanas - Letras, Administrac8o de Empresas, Economia e Direito.

Dos 210 questionédrios preenchidoes, 181 foram aproveitados.
Desta amostra, foram extraidos quatro estratos, os quaila foram
definidos a partir das seguintes varidveis:

Classe socilal do respondente*
Freqtiéncia com gque o respondente val ao cinema

Os estratos foram compostos dea segulinte forma:
Grupo Al: 40 respondentes

100 % classe A
100 % assiste filmes no cinema no méiximo uma vez por més

*_ A classe social da amostra fol definida através do critério propoeto
pela ABA/ABIPEME (ver anexo 2).
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Grupo A2: 59 respondentes
100 % classe A
100 % assiste a filmes no cinema duas ou mais vezes por més

Grupo Bl: 43 respondentes
100 ¥ classe B/C/D
100 % assiste a filmes no cinems no maximo uma vez por més

Grupo B2: 39 respondentes
100 % classe B/C/D
100 % assiste a filmes no cinema duas ou mais vezes por més

Conslderamos, para efeito de descricfio, as seguintes varis-
veis demograficas:

sexo
bairro onde mora
&rea do curso em que estid matriculado

Oa amtratos distribuem—se mepimdo estar varidveis da forma
comc podemos ver na Figura III-1. Os dados podem ser vistos na
Tabela 1 (Anexo 1). A composicBo da amostra por falixes etdrias
pode ser vista na Figura 1II-2.

Hé uma malor presencga maior de homens em todos os estratos,
bem como uma malor concentragdo de moradores na Zona Norte, onde
hé4 poucos cinemas, nas classes B/C/D. 0Os grupos apresentam-se bem
distribuidos quanto & Area geral de conheclimento do cursc em qQue
estlo matriculados, notando-se uma concentra¢8o um pouco maior
noa cursos de ciénclas exatas (Engenharia, Matemadtica, Engenharia
Quimica), & exceg8o do grupo AZ, onde hda uma concentragfio um
pouco malor de alunos ds é&rea humana (Letras, Economia, Ad-

ministrac8io de Empresas).
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FIGURA Hil.1
Dados Demogrifioos da amostra
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II1.4._COLKTA DE DADOS

III.4.1:_SELECAQO DO METON) DR COTRTA DR DADOS:

Devido as caracteristicas das informacBes necessdrias para a
realizaclio do estudo e 4s limitacB8es de tempo e recursos, optamos
por coletar os dados através de Qquestiondrio auto-administrado
composto por perguntas fechadas. Este tipo de gquestionédrio n8o 86
é de codificag¥o mais rdpida e simples como também permite, uma
vez definidas as hipboteses a serem testadas, recolher respostas

precisas.

O trabalho tem como objetivo avaliar como og espectadores na
populacBo pesquisada percebem as caracteristicas dos filmes em
funcdo do pais em que foram produzidos. Estas caracteristicas s8o
og atributos dos filmes. A construgédo das escalas de atributos
exigiu a realizacBo de dois levantamentos preliminares para a

escolha doe atributos.

I11.4.2.

Para a elaboragéc do qQuestiondrio, fol realizado um levan-
tamento preliminar entre 36 alunos ds Universidade Federal Rural
do Rio de Janeiro (UFRRJ) e Faculdades Integradas CAndido Men-
desa/Ipanema. Ksta primeira fase teve os seguintes objetivos:

1: Levantar os atributos aue o8 espectadores assoclam a
filmes qQue consideram bons, e 08 atributos 9que os eapec-
tadores associam aos filmee que consideram ruins.

2: Levantar as razdes que og espectadores declaram ter para

ir ao cinema.
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3: Levantar atitudes gerais quanto ao uso do produto "fil-

me'.

Eeta primeira fase nos permitiu recolher uma lista de 38
atributos associados a filmes bons, e 23 atributos associados a
filmes ruins. Pela natureza de cada um doe atributos seleclona-
dos, eles puderam ser agrupados em duag categorias diferentes:
caracteristicas do filme e sensag¢fes do espectador.

Consideramos como atributos de um produto as caracteristicas
gue lhe sejam inerentes e permitam sua identificac8o por parte do
piblico. No caso do cinema, portanto, pode-se entender alguns
destes atributos como prdprios do filme como obra de arte e/ou
mercadoria. Utilizando termos e categorias das teorias do cinema,
seriam caracteristicas como o argumento, roteiro, fotografia,
direc8oc, montagem, misica, trilha sonora, cenografia, figurinos,
desempenho dos atores principale e coadjuvantes, etc. Enfim, s8o
caracteristicas cuja avaliagdo pode ser submetida a um critério
ocbjetivo geral. Por exemplo, pode-se dizer, com c¢erta ob-
Jetividade, que um determinado filme tem uma fotografia mails bem
cuidada, mais criativa, ou até mesmo melhor que outro. Um exemplo
disto 880 os prémios oferecidos & indastria cinematografica em
diversos paises, gque, na maior parte das vezes, 880 conferidos a
categorias diferentes do processo de produc8o do filme. Nesta
pesquisa, os atributos ligados a eatas categorias foram chamados

de caracteristicas do rfilme.

As caracteriasticas do filme selecionadas foram: som, nivel
de produciio, atualidade do tema, dramaticidade, acBo, realismo,
humor, sofisticac8o, desempenho dos atores, enredo, direc8o e

masica.

Na versfo final do questiondrio, as caracteristicas do filme
foram apresentadas em escalas Likert de 5 pontos, variando de
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ruim(l1) a hom(5), onde o8 respondentes indicavam o grau que
melhor representava sua atitude a respeito de cada caracteristica

em relaclio aos filmes dbrasileiros e estrangeiros.

Por outro lado, as opinides do espectador definem a aceita-
¢Ho da obra prelo pablico, uma vez que este n8oc se orienta apenas
pelas “caracteristicas do filme® para avelid-lo. BEntram em cena
ap oplnidee pemssoais, subjetivas, préprias da leltura que cada
espectador faz dos filmes que assistiu. No entanto, por mais
subjetivas que sejam, estas opinifes podem ser identificadaes. Uma
melhor compreensfio destas opinides é possivel recorrendo-se as
idéias de ADORNQ & HORKHEIMER sobre & indastria cultural. Uma vez
reconhecido no filme como produto oriundo desta indistria, pode-
se considerar aquli que suas caracteristicas como obra de arte
tendem a ser "padronizadas™ com o objetivo de adaptar-se ao gosto
doe espectadores, permitindo, desta forma, sua frui¢3io por um
namero miaximo de pessoas. Pela agBo desta padronizacBo, a gama de
diferentes interpretactes da obra é reduzida a um minimo desejéa-
vel pela indiastria cinematogrdfica. Segundo ADORNO & HORKHEIMER,
mesmo ae transgressfes ao padréico estético vigente s8o absorvidas

por ele:

.. Todas as 1infrscgdes cometidas por Oreon Welles
contra as usancas de seu oficic 1lhe sBo perdoadas,
poraue, enquanto incorrecdes calculadas, apenas confir-
mam male zelosamente a valldade do sistema."” (1, p=.
121)

Desta forma, ¢é possivel investigar quais as opiniles mails
univereals dos espectadores em relacdo a filmes estrangeiros e
bragileiros, 8s atributoe que expressam de forma mals fiel estas
orinides foram chamados, neste trabalho, de sengagfes do espec-
tador.

As sensacBes do espectador selecionadae foram apresentadas
no questiondrio em adjetivos bipolares. Na pesquisa preliminar,
vidrios destes atributos, que representavam opinifees assocladas a
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filmes bone eram lbéglcamente opostos a outras sensagBes do espe-
ctador, estas assocladas a filmes ruins. Algumas destas opinides
foram selecionados, e numa segunda fase da pesquisa, ainda
‘conaiderada como exploratéria, foram testadas Junto a 12 Jovens
freqllentadores (assiduos ou n&o) de cinemas, o8 quais foram
instados a 1indicar opiniBees que fossem representativas das
atitudes opostas 4z apresentadas. Esta fase teve por objetivo
evitar que uma dupla de Bensacdes do espectador fosse apresentada
no questiondrio combinando adjetivos gque n8io fossem conslderados
como opostos no contexto da pesquisa. Os adjetivos bipolares -
sensag8es do espectador -~ propostos no questionédrio foram os
seguintes: simples/complexo, dispersivo/envolvente, ten-
so/relaxante, apatico/provocante, realista/fantasioso, entedian-
te/emocionante e tolo/inteligente. Desta forma, as sensag¢des do
eapectador foram organizadas em escalas de dliferencial semén-
tico - adjetivos bipolareas unidoes por escalas de 5 pontos.

B 1mportante notar que, ao listar as duss classes de atribu-
tos no questionédrio final, foram usados o8 termos mais citadoe
relos respondentes das fases preliminares da pesquisa, mesmo que
estes se mostrassem ambiguos ou nfo existissem na terminologia
tipica das teoriss de cinema. Por exemplo, enredo poderia ser
substituido por argumento ou roteiro, termos estes que nlo s8o
8indnimos. Para evitar a utilizacdo de um termoc qQue ndo represen-
tagpe a oplniZio do respondente ou néo fizesse parte do vocabulsa-
rio de uma pessoa gque n8io conhece teorias de cinema - o© que é o
caso de maior parte do ptiblico deste estudo - manteve-se o termo

enredo.

Como informac8es adicionais, foram incluidas no questionario

ag segulintes secgdes:

HaAbltos de uso do produto filme: apresentados em um grupo de
22 afirmativas, diretamente extraidas das respostas obtidas
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na pesguisa preliminar. Repreesentavam razdes para © uso do
filme, formas de uso e atitudees gerais a respeito dos fil-

mes.

Preferéncias pessoais: duas secBes de perguntas tiveram por
objetivo avaliar as preferé&ncias pessoaie dos respondentes.
Uma primeirs avaliava suas preferénciae sobre géneros, e uma
segunda, dividida em duae partes, solicitava aos responden-
tes citar trés exemplos de filmes gque consideravam bons, e
outros trés de filmeas que conasideravam ruins.

Fatores intervenientes no processo decis6rio: Um grupo de 11
fatores fol listado paera avaliar a importéncia de cada um
sgobre a decis8o de aesistir a um filme. Og respondentes
deviam classificd-los com um grau que variava de 1 {"ndo
importa") a 5 ("muito importante™).

Ap6s elaborado o questionario, fol realizado um pré-teste do
mesmo, o qual teve por objetivo avaliar a adequacgl8io e facilidade
de compreensfio das perguntas, bem como o tempo de seu preenchi-

mento.

Com os reeultados do pré-teste, algumas perguntas tiveram
seu enunciado modificado. A versBo final do questionédrio pode ger
vista no Anexo 3. Para evitar a Influéncia de um possivel viés
relativo & ordenagBio das questfes, foram preparados dois ques-
tionadrios (A e B), em que apenas & ordem das perguntas fol

alterada.

III.4.3._TRABALHO DE CAMPO:

O trabalho de campo teve seu 1nicio em novembro de 1880, e
término em dezembro do mesmo ano. Os guestionérios foram aplica-
dos em salas de aula, € preenchidos no momento em que eram
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entregues (o0 preenchimento de todo o questiondrio tomou cerca de
25 minutos de cada respondente). Desta forma, a perda de ques-
ticondrios se deu Unica e exclusivamente por erros de preenchimen-
to. Como jé fol dito, de 210 questiondrios aplicados, 181 foram
aproveltados, o que dd um indice de aproveltamento de 86¥%.

1I1.5. OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS:

Os dados recolhidos nos questiondrios foram codificadoe de
forma a ser possivel sua manipulac8o. Esta codificacg8o implicou
em adaptac8o de algumas questdes pars possibilitar a codificac8o
de seus resultados.

De posse dos dados J& codificados, gerou-se um argquivo de
dados que possibllitasse a manlipulacdo dos mesmos pelo
STATGRAPHICS, software utilizado pars a andlise dos dados.

Foram geradas freqiiéncias dae respostas contidas no ques-
tiondrio, transformadas em varidveis. Estas freqiiéncias, além do
resultado da estatistica descritiva das variéveis, 8s&oc apresen-
tados no Capitulo 4.

11X.6._LIMITAGOES DQ ESTUDO:

Este trabalhe limita-se & investigar s influénecia da origem
brasileira ou estrangeira de um filme sobre as percepcdes relati-
vas aos seus atributos. N#o pretende, diferentemente de outros
estudos sobre imagem de pais de origem, construir um mapa percep-
tual do produto "filme"” usando como base de segmenta¢fio o pais de

origem da producgfo.
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Por se tratar de uma amostra ndo-probabilistica, é& preciso

cautela ao generalizar os resultados & populac#io pesquisada.

Deve-se notar que o critério utilizado neste trabalho para a
avaliac8o da classe eoclal da amostra é o prdposto rela ABA/ABI-
PEME, e suas regras podem ser ocbservadas no Anexo 2. Este crité-
rio, por basear-se apenas em posse de bens de -conforto, néo
permite uma avaliscdo do estlilo de vida da amostra, base esta que
parece ger mais prépria para o tratamento do objeto deate estudo.
Porém, comoc este &€ o tinico critéric disponivel com ampla sceita-
¢80 no Brasil, optou-se por aplica-lo. InformacBes complementares
poderiam ser levantadas com o objetivo de suprir as falhas do
critério ABA/ABIPEME gquanto ao estilo de vida da amostra. Porém,
como esta peoquisa n8o tem por objetivo investigar bases de
segmentagdo para o mercado de filmes, considerou-se que o0 levan-
tamento destas informagdes estaria fora do escopo do trabalho,
sendo, entretanto, objeto adeéuado de pesquisas futuras.



CAPITULO 4

ANALISE DOS RESULTADOS
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IV. RESULTADOS:

Este capitulo apresenta oa resultados obtidoe no estudo.
Divide-se em duas 8e¢les: a primeira faz uma descric8o dos dados
mais significativos entre o8 obtidos utilizando fregiiéncias e
médiag;: a segunda apresenta o8 testes de hipbdtese.

IV.1: ANALISE DESCRITIVA:

Como J&a foli wvisto no Capitulec 3, a amoestra utilizada foil
composta por 181 moradores do Rio de Janeiro, os guais foram

divididos em gquatro grupos distintos:

Grupo Al: Classe A, vdo a0 cinema até uma vez por més

Grupo A2: Classe A, vdo ao cinema duss ou mais vezes por més
Grupo Bl: Classe B/C/D, vao ao cinema até uma vez por més

Grupo B2: Classe B/C/D, vBo a0 cinema duas ou mais vezes por Rés

Para definir o limite entre os grupos quanto & freqiléncia a
cinemas, foi usado o mesmc nimero utilizado por um estudo internco
da EMBRAFILME (26). Dagui em diante, os espectadores gue véo ao
cinema até uma vez por més serdc chamados de usudricos levesk,
enquantoc o8 espectadores gue costumam ir ac cinema duas ou mais
vezes por mée serfo chamados de usudrios pesados¥¥*.

* 0 estudo da FEMBRAFILME refere-se a estes usuérice como
“"1ight-users".

** O eptudo da EMBRAFILME refere-se a estes usudrios como
"heavy-users”.
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IV.1.1: Q HABITO DE ASSISTIR A FILMES:

Procuramos descrever o hédbito de asesistir a filmes a partir
de dols fatores cruzados: a freqlléncia com que o respondente
declara assistir a filmes e o melo através do qual costuma fazé-
lo (no cinema, pelas tranemissOgs das redes de televisBo ou por
fitae de video-cassete alugadas). Os resultados podem ser obser-
vados na Figura 1IV.1l. Os8 dados estfo apresentados na Tabela 3,

Anexo 1.

Como informagHo complementar, investigamos também quais
respondentes possuem aparelhos de video-cassete e quais s80
s80clos de video-clubes ou locadoras de fitas de video-caessete. Os
resultados destas varidveis podem ser observados na Figura 1IV.2,
Os dados estdo apresentados na Tabela 4, Anexo 1.

Sobre a freqiléncla a cilnemas, esta variadvel foi utilizada
para definir os estratos. Portanto, os grupos do A2* e B2**
terfio wuma médis de  freqiiéncia malor que oB dos grupos Al**F¥ e
Bl****_ No caso das transmissdes de TV, o grupo Alé ¢ malor
espectador (40,7% deste publico assiste a mais de quatro filmes
ror semana, 71,2% a mais de um filme por semana). Os grupos Bl e
B2 apresentam as menores médias. E interessante notar que o grupo
B2, 0© maior freqilentador de cinemas entre os gquatro, nfo se
destaca como grande telespectador ou usuério de fitas de video.

Sobre a poese de aparelhos de video-cassete, enguanto 95%
dos integrantes dos grupos Al e A2 declaram possulr video-cas-
sete, avrenas a metade dos integrantes dos grupos Bl e B2 possuem

* Classe Al, usuérios pesados.
** (Clasgses B/C/D, usudrios pesados.
*** (Classe A, frequentadores leves.

*=wxx (Clagses B/C/D, usudrlos leves.
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FIGURA V.1
Frequéncia de Uso
Cinema, Televisao, Video-Cassete
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FIGURA IV.2
Posse de Aparelhos de Video-Cassete

80% +

80% 1

40% 11

20% |

0% J """"" 1 ..l..
Al A2 B1 B2
No. de aDarsthos DOr Peteon
Bl neo possul SN Possul 1 &3] Possul 2
Possul 3 G2 Possul 4 ou mats
FIGURA IV.3

Soclos de Video-Clubes e Locadoras

HEl socio de nentum IS sdclo do 1 EZd soclo de 2

77 socio de 8 3} soolo do 4 ou mals

Grupo A1l Clagse A, vao eo clhoma no Maximo umsa vez por mos
Grupo A2: Classe A, vao a0 olnems 2 ou mels vezes por mds

QGrupo BY: Clessees B/C/D, vao 80 cinemas no MAxIMO uma vez por més
Grupo B2: Classes B/C/D, vao 80 olnems 2 ou mals vezes por més
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eate produto. Quanto ac desejo de adquirir um aparelho de video-
cassete, hA védrios integrantes dos grupos Bl e B2 gque n#o o
possuem e nem desejam pospui-lo. E possivel gque 1isto seja, em
parte, explicado pelas limitagBes financeiras das pesscas das

classes B/C/D, especlalmente em um momento de crise como o atual.

S6clos de wvideo-clubes e locadoras: 0O grupo Al parece, a
principio, optar pelo uso de video-casaete para asgslstir =aos
filmes que deseja, pole &€ ¢ lider am ageociacBo a video-clubes,
Além disso, a maior parte dos integrantes deste grupo s8o séclos
de mais de um estabelecimento (Ver Figura IV.3). B curioso notar
que, entre as pegsoas do grupo Bl associadas a video-clubes (Jja
que a maloria ndo é assoclada a nenhum), hd um numero um pouco
maior de clientes de doie estabelecimentos. Também podemos notar
a possivel relacfio entre a nimero de pessoas que n8o s8o as-
socladas a qualguer video-clube ou locadora e o nimero de pessoas
que n8o possuem aparelho de video-cassete. A principio, estes
numeros deveriam ser muito préximos.

IV.1.2. AS PREFERKNCIAS POR FILMES:

As preferéncias pessoals de cada respondente foram inves-
tigadas com o auxilio de trés variasvels: (1) os géneros preferi-
doa, (ii) nomes de filmes considerados bone e trés rulns, e (iil)
o8 critérioes relacionadoes & decisfo de assistir a um filme.

Na Figura IV.4 pode-ge ver como og diversos estratos se
comportﬁm em funclic dos géneros preferidos por seus integrantes.
Atrsvés de uma anédlise visual podemos dizer que as preferéncias
dos quatro grupos concentram-se mals fortemente nas comédias,

filmes de ficglo e de suspense.

Foi solicitado 808 respondentes escrever o nome de gels
filmes. Esta pergunta aberta teve por objetivo avaliar, por
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FIGURA IV.4 |
Géneros Preferidos - percentuais
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lembranca, o8 filmes que possuem caracteristicas positivas e
negativas do produto. Cada individuo escreveu o nome de trés
filmes bons e trés ruins segundo suas preferénclas. Os resultados
podem ser vistos na Figura IV.5, e melhor examinados na Tabela 5

{Anexo 1).

Umn exame visual noe permite perceber que os filmes norte-
americanos s&oc os mais citados nas duas categorias em todoe os
eagtratos. Os filmes brasileiros foram pouco citados, principal-
mente como exXemploe de bons produtos. O estrato gue da o melhor
resultados sos filmes brasileiros é ¢ Bl, pessoas das classes
B/C/D 4que v8o muito pouco ao cinema. No grupo Al, nenhum filme
brasileiro fol citado como bom. Em compensac8io, neste mesmo
eatrato, 31% does filmes considerados ruins s8¢ brasileiros, o
malor indice de rejeicBc ac produto nacional entre os quatro
grupos. Os filmes europeus representam, considerando os guatro
estratos, 20% dos filmes considerados bons, e apenas 7.6% dos
ruins. O8 grupos que mais freqllentam os cinemas parecem con-
sidersar melhor o8 filmee europeus. Nos grupos AZ e BZ eles
representam, respectivamente, 26,9% e 20,9% dos filmes bone, mas
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Figura IV.5
FILMES: BONS x RUINS
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estes mesmos8 grupos consideraram que 11,7% e 7,2% dos filmes
ruins s8B0 de origem européia. Isto pode ter uma explicacéo
s8imples: como estas pessoas freqlientam mais os cinemas, podem ter
um acesso maior aos filmes europeus, visto que a presenca destes
na programacio de filmes das emissoras de TV é muito pequena.

Quanto aoe fatores que tém influéncia no processo decisdrio
do espectador, observa-se que o8 quatro grupos apresentaram
médias muito préximas para cada um dos critérios apresentados
(Figura IV.8). Alguns critérios apresentaram resultados entre ocs
grupoe dispersos, principalmente direg8o, produglo e sala de
exibic8o. Os fatores aparentemente mais influentes s8o o tema do
filme (o que pode ser entendido como o argumento), o género e a
indicagc8ec de amigos. Criticas, nome do filme e prémios/Oscar
parecem ser, segundo os dadoes, os fatores menés influentes. De
forma geral parece que 08 grupos n8o apresentam comportamentos
diferentes quanto a esta questéo.

As tabelas que apresentam os dados sobre preferénciass por
géneros de filmes (Tabela 6) e sobre os fatores que influenciam a
decislBo de ver um filme (Tabela 7) 880 apresentadas no Anexo 1.

IV.1.3.

A andlise da Figura IV.7, onde aparecem as médiae dos graus
de concordéncia com as afirmativas spresentadas aos respondentes,
parece mostrar pouca diferenca entre as médias obtidas por cada
um dos grupos. Isto nos leva &a acreditar que os grupoa néo
parecem ser diferencisveis com base na forma de uso do produto
“"filme".

As afirmativas n@ 6, 7, 11 e 13 mostram médias um pouco

dispersas. Por outro lado, uma forte concentraclio de valores



- 76 -

FIGURA 1V.6
Processo decisorio - fatores influentes
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FIGURA IV.7
Formas de uso do produto "FILME”
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Figura iV.7 - coniinuagao
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parece ocorrer nas afirmativas ne 3 e 8. O grupo A2 apresentou
médiasg destacadas nas afirmativas n@ 11, 12 e 17, 0 mesmo acon—
tecendo com 0 grupo B2 na afirmativa n® 6. A observaclBic dos dados
apresentados na Tabela 8 (Anexo 1) nos permite fazer os segulntes

comentarios:

Afirmativa N©@ 6 ("Cinema é um programa. Se for para ir
s86zinho, prefiro aesistir filmes pela TV ou alugar uma fita
no video-clube."): O grupo que mais concorda com esta
afirmativa parece ser o A2. O limite inferior & marcado pela
discordAncia do grupo B2. Nos grupos Al e A2 parece haver
uma grande divisdo na incidéncia das respostas entre os
extremos. No caso do grupo AZ, por'exemplo, enquanto 37, 3%
dae pessoas concordam totalmente com a afirmativa, 25,4%

discordam dela totalmente.

Afirmativa N2 7 (Vou ao c¢inema simplesmente porque adoro
cinema.): O grupo AZ apresenta o0 maior indice de concordén-
cia com a afirmativa proposta. Nos grupos Al e B2, podemos
notar uma possivel tendéncila & concordéncia. Um indice alto
de discordéncia total aparece nc grupo Bl.

Afirmetiva NQ 11 ("Costumo freqilentar as asessde de pré-
estréia A& mela-noite”): Esta afirmativa pode permitir a
jdentificacEo de alguns possiveis usuédrios pesados de
cinema. O grupo AZ apresenta a malor média: 2,69, o que fica
entre "discordo em parte” e "néo discordo nem concordo”. O
grupe B2, na média, discorda em parte, e og outros deois

aproximam-se mais da discordéncia total.

Afirmativa N2 13 (Acho que todos os filmes gstrangéiros
deveriam ser exiblidos em algumas salas em versles dubladas):
Esta & uma prética européia. Quem deseja assistir a um filme
com saom original precisa procurar as salas onde estd sendo
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exlbida a versfio original. 1Isto poderia aumentar o publico
dos cinemas, visto qQue uma parte dele estd acostumado com as
versfes dubladas que 880 apresentadas pelas emisoras de
televiaBo. Encontramos, neste caso, uma possivel tendéncia A
concordéncia no grupo Bl, exatamente os menores freqien-
tadores de cinema. Neste grupo, 32,6% dos respondentes
concordam totalmente com a afirmativa, enguanto 25,6%
discordam totalmente - hd uma polarizagfio de opini8es. Os
dados referentes acs grupos AZ e B2 apresentam altos indices
de discordéncia total (57,6% e 38,5% respectivamente).

Afirmativa N@ 3 ("Costumo ir ao cinema como forma de diver-
8do e como assunto para bate-papo com os amigos”): As médias
dos gquatro grupos variam de 3,21 a 3,41, o que nos leva a
acreditar no measmo resultado préatico: é possivel que os
grupos sejam indiferentes a eata atitude. Se observarmos,
porém, a distribuicBio dos resultados pelas opcdes, podemos
notar uma grande dispersio das respostas.

Afirmativa NQ 9 ("Para mim, cinema &€ uma arte"): Todos
parecem concordar plenamente com esgta afirmativa. As médias
variam entre 4,16 e 4,28. A notar, temoa que na varisdvel Bl
a opclo mais escolhida foi a 4 (concordo em parte), e em
todas a8 outras a opc@o 5 (concordo totalmente) ficou na
frente com mais de 50% das respostas.

Afirmativa N2 17 ("Gosto de 1ir 8ao cinema porgue me desligo
completamente de tudo e me ponho a sohhar“): Indica uma
atitude evasiva, semelhante a4 descrita nas Afirmativas N2 12
e N@ 8. No caso, o grupo A2, com uma média de 3,27, parsce
ser o mais favordvel a este comportamento, sendo que 0B
outroa trés grupos concentram-se em valores entre 2,44 (B2)
e 2,70 (Bl1).
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Afirmativa NQ 4 ("Costumo assistir aos filmes brasileiros
que entram em cartaz.”) O grupo Al, c¢om uma média de 2,13,
parece ser © mais resistente a filmeas brasileiros. Os outros
grupos parecem posicionar-se como neutro-discordantes. Nos
grupos Al e Bl nenhum respondente agsinalou o grau 5 (conco-
rdo totalmente). Nos grupos AZ e B2 apenas 3 e 2 responden-
tea, respectivamente, concordam totalmente. A variavel que
apresenta uma atitude oposta a esta, Afirmativa NQ 10
{"Nunca assisto a filmes brasileiros.”) apresenta um niGmero
ainda maior de discordfncias, sendo as médias dos grupos Bl
(1,95) e B2 (1,87) menorea qQue as dos grupcs Al (2,33) e A2
(2,38).

As atitudes dos espectadores em relacgfio a filmes nacionais e
estrangeiros foram observadas através de dols grupos de questdes.
0O primeiro visava avaliar a percepc¢éo de stributos do filme (som,
nivel de produc8o, atualidade do tema, dramaticidade, ac8o,
realismo, humor, sofisticacBio, desempenhc dos atores, enredo,
direcBo e trilha sonora), comparando filmes brasileiros com
filmes estrangeiros. 0O segundo visava avaliar as atitudes relati-
vae as opini8es do espectador (simples/complexo, envol-
vente/dispersive, relaxante/tenso, apatico/provocante, realis-
ta/fastasioso, emocionante/entediante, inteligente/tolo) a
regpelto dos filmes brasileiroe, estrangeiros em geral, norte-

americanos e europeus em geral.

Sobre os percep¢lio dos atributos do filme dos filmes braei-
leiroe e estrangeiros, o8 resultados apresentados nas Figuras
IV.8 e IV.9 mostram que o8 Erupos parecem perceber os [llmes
estrangeiroe em geral e brasileiros em geral de forma distinta, e
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FIGURA IV.8
Caracteristicas dos Filmes Estrangeliros
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em muitos itens, opostas. Noa atributos som, producfo, agéo,
soflisticac8o, enredo, direc8c e trilha soncora, todos o8 grupos
parecem perceber os filmes estrangeiros como melhores que os
brasileiros. Esta tendéncia parece se inverter em atualidade do
tema e realismo, nos quais os filmee brasileiros tém resultados
proximos ou melhores gue os estrangeiros. Nos outroe atributos
{dramaticidade, humor e desempenho dos atores), os dados parecem
indicar uma vantagem do cinema estrangeiro sobre o brasileiro.
Entre o8 grupos, as percep¢des parecem ser semelhantes para

filmes brasileiros e estrangeiros.

Sobre as sensa¢fes de cada respondente, investigadas através
da forma como percebem o8 atributos opinativos, um exame visual
das Figuras IV.10 a IV.13 leva a crer que. segundoc estas varld-
vels, o8 quatro grupos comportam-se de forma semelhante. Porém,
parecem haver diferengas nas percepcles relativas aos filmes

estrangeiros, brasileiros, norte-americanos e europeus.

A integra dos resultados desta sec8o pode ser vista nas
Tabelas 9 a 13, Anexoc 1.

1v.2. TESTE DE HIPOTKESES:

As hipb6teses deste estudo foram testadas usando-se s snédlise
discriminante. Os8 resultados a seguir referem—-se 8o teste das
trés hipéteses formuladas no Capitulo III (Metodologia).
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1v.2.1. TESTE DA HIPOQTESE 1:

As percepcfes relativas ds caracteristecas dos filmes
s8o Iinfluenciadas pela origem brasileira ou egtrangeira

dos meamos.

Os resultados do teste da hip6tese 1 permitiram rejeitar a
hip6tese nula, de que nBo existe relaglo entre as percep¢des
relativase a4s caracteristicas dos filmes e 8sua origem brasileira

ou estrangeirs.

Os resultados do teste podem ser observados na Tabela IV.1.
Obteve~se um Lambda de Wilks de 0,1706687, qui-quadrado de
625,88712, com 12 graus de liberdade e probabilidade p<0,00001 de
se haver erroneamente rejeitado a hipétese nula.

Assim sendo, & possivel afirmar gque a origem brasileira ou
estrangeira de um filme afeta & percepcdo relativa as carac-
teristicas dos filmes: som, nivel de producgéo, atualldade do
tema, dramaticidade, acdo, realismo, humor, sofisticaglo, desem-
renho doe atores, enredo, direcBo e trilha sonora (musica).

Em relac8o ao filme estrangeiro em geral, o filme brasileiro

é visto da seguinte forma:

- menos esofisticado

- nivel inferior de producdo
- gualidade inferior de som
- apresenta menos agho

- plor mieles

- pior direcéo

- piores enredos

- pior humor

- menos dramédtico

- desempenho dos atores inferior
- um pouco menosg atual

— um pouco mais realista
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ELA 1IV.1

TESTE DA _HIPOTESE 1
ATRIBUTOS DO FILME

Filmes estrangeiros X brasileiros

Médias™*

Varilaveis Grupo 1 Grupo 2 Coeficlentes
(filmes (filmes discriminantes
estrangeiros) brasileiros)

sofisticac8o 4,59 1,83 0,67
realismo 3,18 3,45 -0,30
produgdo 4,71 2,35 0,30
aglo 4,57 2,52 0,27
dramaticidade 3,77 2,96 -0,26
som 4,60 2,33 0,24
desempenho doa atores 4,04 3,29 -0,11
enredo/historia 3,75 2,47 0,06
dirsgio 4,23 2,90 0,05
atualidade 3,72 3,22 0,04
humor 3,75 2,18 ~0,02
misica 4,36 2,83 -0,01
Lambda de Wilks: 0,1706687
. Gui-quadrado: 625,88712
graua de liberdade: 12

p < 0,00001

Tabela de classificac8o para a Hipdtese 1:

Grupoa reais Grupo esperado
estrangeiros brasileiros
egtrangeiroa
(89 casos) 88 (96,6%) 3 (3.4%)
bragileiros 3 (3,3%) 89 (96,7%)
( 92 casos)
% de casos classificados corretamente: 98.7%

* A eascala utilizada para as variiveis descriminantes variou de 1 (ruim)
a 5 (bom).
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O coeficiente discriminante, independentemente do seu sinal,
indica o poder discriminatédrio de cada varidvel. O exame dos
coeficientes discriminantes nos permite notar gue a varidvel que
melhor discriminae as astitudes relatives sos filmes brasileiros e
estrangeiros & a gofisticac8o, seguido pelas varidveis realismo,
nivel de produgdc, acéo, dramaticidadb"e som. As varléaveis
desempenho dos atores, enredo, direcfo, atualidade, humor e
misica apresentam coeficientes discriminantes menores.

I1V.2.2. TESTE DA HIPOTESE 2:

As percepcdes relativas 4&s8 sensacfes do espectador
quanto aos filmes s8o influenciadas pela origem nacio-
nal ou estrangeira dos mesmos.

Os resultados do teste da hipé6tese Z permitiram rejeitar a
hip6tese nula, de que ndo exliste relagBo entre sae percepcles
relativas 48 sensacdes dos espectadores guanto aos filmes e sua
origem brasileira ou estrangeira.

O resultados do teste podem aser observados na Tabela IV.2.
Obteve-se um Lambda de Wilkse de 0,3717874, qui-qQuadrado de
352,73287, com 7 graus de liberdade e probabilidade p<0,00001 de
gse haver erroneamente rejeitado a hipdteee nula.

Assim sendo, é possivel afirmar que a origem brasileira ou
estrangeira de um filme afeta a percepcBo relativa as sensacgdes
do espectador: simples/complexc, dispersivo/envolvente, ten-
so/relaxante, apatico/provocante, realista/fantasioso, en—
tediante/emoclonante e tolo/inteligente.
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JABELA 1V

TESTE DA HIPOTESE 2

Atributos Opinativos — sensacBes do espectador

Filmes estrangeiros X brasileiros

MEDIAS
Variédveis* Grupo 1 Grupo 2 Coeficientes
{filmes (filmes discriminantes
estrangeiros) brasileiros)
entediante/emocionante 4.10 2.38 -0.55
simples/complexo J.46 2.45 -0.43
fantasioso/realista 3.31 2.47 ~-0.42
diapersivo/envolvente 3.93 2.45 -{0.37
apatico/provocante 3.83 2.31 -0.36
tolo/inteligente 3.81 2.78 0.21
tenso/relaxante 3.25 2.81 -0.02
Lambda de Wilksa: 0.3717874
Qui-quadrado: 352.73287
graus de liberdade: 7
p < 0.00001

Tabela de ClassificacBo para a Hipdtese 2:

Gruros reais Grupo esperado
estrangeiros brasileiros
estrangeiros
(91 casos) 81 (90,1%) 9 (9,9%)
brasileiros
(90 casos) 1Z (13,3%) 78 (86,7%)
% de casos classificadoa corretamente: 87.8%

* As varidveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando uma escala de 5 pontoa, onde ¢ primeiro adjetivo (por exemplo,
entediante) encontra-se & esquerda da escala, préximo do valor mais baixo, e o
egundo adjetivo (por exemplo, emocionante) encontra-se & direita da escala,
préximo ao valor mais elevado. Na  tabela acima, o primeiro adjetivo listado é
sempre aquele a que se atribui o valor mais baixo, sendo ao asegundo etribuido,
por conaeguinte, o valor mais alto.
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Em relacBo ao filme estrangeiro em geral, o filme brasileiro
é visto da seguinte forma:

- maie entediante

- mais apatico

- mais dispereivo

- mais simples

- mais tolo

- um pouco mais realista
- um pouco mals tenso

O exame dos coeficientes discriminantes nos permite notar
que o8 adjetivos bipolares que melhor discriminam as opinides
relativas aos filmes brasileiroe e estrangeiros s8o emoclonan-
te/entedliante, seguido pelas duplae de adjetivos simples/comple-
X0, reallsta/fantasioso, envolvente/disPersivo; apdtico/provocan-
te e Inteligente/tolo. A Gltima variavel, relaxante tenso, parece
ter um menor poder de discriminacio.

I1V.2.3. TESTE DA HIPOTESE 3:

As percepgdes relativas 4ds sensacfes do espectador
quanto aos filmes sfo influenciadas pela origem norte-
americana ou européla dos mesmos.

Os resultados do teste da hipbtese 3 permitiram rejeitar a
hipétese nula, de que nlo existe relacéo entre as sensacgdes do
espectador quanto aos filmee e 8ua origem norte-americana ou
européla.

Os resultados do teste podem ser observados na Tabela IV.3.
OChteve-se um Lambda de Wilke de 0,636533, qui-quadrado de
161,03789, com 7 graus de liberdade e probabilidade p<0,00001 de
ee haver erroneamente rejeitado a hip6tese nula,
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TABELA 3
IESTE DA _HIPOTESE 3

Atributos Opinativos - sensacfes do espectador

Filmes norte-americanos X europeus

MEDIAS
Varidveis* Grupec 1 Grupo 2
Coeficientes
(filmes (£ilmes discriminantes
americanos) europeus )
fantasioso/realista 3.41 2.40 0.71
entediante/emocionante  3.87 3.24 0.62
simples/complero 2.83 3.56 -0.36
tolo/inteligente 3.40 3.94 -0.34
dispersivo/envolvente 3.68 3.40 0.21
apdtico/provocante 3.49 3.17 0.12
tenso/relaxante 3.01 2.99 0.05
Lambda de Wilks: 0.636533
Gui—quadrado: 161.03789
graus de liberdade: 7
p < 0.00001

Tabela de Classificag3o para a Hipdtese 3:

Grupos reais Grupo esperado
americanos europeus
americanos
{91 casovs) B3 (91,2%) 8 (8.8%)
europsus
(90 casos) 9 (10%) 72 (8B0O%)
¥ de casos classificados corretamente: B5.6%

* Ag varlsveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando uma eacala de B pontos, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
entedlante) encontra-se & esquerds ds escala, proximo do valor mais baixo, e o
egundo adjetivo (por exemplo, emocionante) encontra-se & direita da escala,
proximo ao valor maias elevado. Na tabela acima, o primeiro adjetivo liatado é
sempre aquele a que se atribul o valor mais baixo, sendo ao segundo etribuido,
por conseguinte, o valor mais alto.
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Assim sendo, é possivel afirmar qQue a origem norte-americana
ou européia de um filme afeta a percepg8o relativa as sensag8es

doe espectadores, sensacdes estas J4 citadas anteriormente.

Em relac8io ac filme europeu em geral, o filme norte-america-
no & visto da seguinte forma:

- mals fantasioso

- maies simples

- um pouco mais emocionante
— um pouco mais tolo

- um poucto mais provocante
- um pouco males envolvente

0O exame dos coeficientes discriminantes nos permite notar
gque o8 adjetivoe bipolares que melhor diecriminam as opinides
relativas aoe filmes brasileiros e estrangeiros sdoc realis-
ta/fantasioso, seguido pelas duplas de adjetivoe emocionante//en- |
tedlante, simples/complexo, Inteligente/tolo, envol-
vente/dispersivo e apdtico/provocante. A Gltima varidvel, rela-
xante/s/tenso, parece ter um menor poder de discriminac8o.

IV.2.4. TESTES DAS SUB-HIPOTESES:

Uma vez que nas hipdteses testadas acima foram investigadas
as diferencas de percepcfo relativas aos filmees brasileliros e
estrangeiros em geral, bem comc relativas sos filmes norte-
americanog e europeus, Jjulgou-se ser interessante avallar também
as diferencas de percep¢lio relativae aos filmes estrangeiros em
geral e os filmes norte-americanos (Sub-hipé6tese 3.1}, e a8
relativas aoe filmes estrangeiros em geral e o8 filmes europeus
(Sub-hip6tese 3.2).
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IV.2.4.1. TESTE DA SUB-HIPOTESE 3.1:

As percepcdes relativas 3s sensacdes dos espectadores
quanto aos filmes estrangeiros em geral s8o distintas
das percepgcdes relativas A4s sensagfes dos espectadores
quanto aos filmes norte—americanos em particular.

Os resultados do teste da sub-hipbtese 3.1 permitiram
rejeitar a hipb6étese nula, de que as percepcdes relativeas és
sensacdes dos espectadores quanto aos filmes estrangeiros em

geral e norte-americanos em particular s8o semelhantes.

Os resultadoe do teste podem ser observados na Tabela IV.4,
Obteve-se um Lambda de Wilke de 0,8863554, qui-qQuadrado de
43,007177, com 7 graus de liberdade e probabilidade p<0,00001 de
se haver erroneamente rejeitado a hipbétese nula.

Assim sendo, é possivel afirmar que o filmes estrangeiros
em geral e norte-americancs em particular s8o percebidos, segundo
as sensacdes de seus espectadores, de forma distinta.

Em relacdo ao filme estrangeiro em geral, o filme norte-
americanc é visto da seguinte forma:

- mals simples

- mais tolo

- um pouco mals apatico

- um pouco mais dispersivo
- um pouco mals relaxante

- um pouco meis emoclonante

O exame dos coeficlentes discriminantes permite notar gue os
adjetivos bipolares que melhor discriminam as opinides relativas
aog filmes Dbrasileiros e estrangeiros a88o gimples/complexo,
seguido pelas duplas de adjetivoes relaxante tenso, apdtico provo-
cante, envolvente/dlispersivo, 1nteligente/tolo. As Ultimas
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TABELA IV.A4

TESTE DA SUB-HIPOTESE 3.1

Atributoe Opinativos — sensacles do espectador

Filmes eatrangeiros X norte-americanos

MBEDIAS
Variaveisg* Grupol Grupo?2 Coeficientes
(filmes {filmes discriminantes
estrangeiros) americanos)
simples/complexo 3.46 2.83 0.78
tenso/relaxante 3.25 3.01 0.38
apético/provocante 3.83 3.49 0.27
dispersivo/envolvente 3.93 3.68 0.14
tolo/inteligente 3.81 3.40 0.13
fantasioso/realista 3.31 3.41 0.06
entediante/emocionante 4.10 3.87 0.03
Lambda de Wilks: {.88635504
Qui-Quadrado: 43.007177
graua de liberdade: 7
p < 0.00001

Tabela de Classificac¥o para a Sub-hipétese 3.1:

Grupoa reais Grupo esperado
estrangeiros americanos
estrangeiros
(92 casos) 72 (78,3%) 20 (21,7%)
americanos
(92 casos) 17 (19,1%) 72 (80,1%)
% de cesoa claasificados corretamente: 75.4%

* Ag varilvels discriminantes foram conatituidas por adjetivos bipolares,
utilizando ums escala de 5 pontos, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
entediante) encontra-se i esquerda da eacala, préximo do valor mais baixoc, e o
egundo adjetivo (por exemplo, emocionante) encontra-se & direita da escala,
proximo ao valor mais elevado. Na tabela acima, o primeiro adjetivo listado &
sempre aquele a que se atribui o valor mais baixo, sendo ao segundo etribuido,
por conaeguinte, o valor mais alto. )
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varidvels, realista/fantasiosc e emocionante/entediante, parecem

ter um menor poder de discriminac8o.

iv.2.4.2. TESTE DA SUB-HIPOTESE 3.2:

As percepcbes relativas ds sensagfes dos espectadores
guanto aos filmes estrangeiros em geral s8o distintas
dag percepcfes relativas ds sensagfes dos espectadores
quanto acos filmes europeus em particular.

Os resultados do teste da sub-hipdtese 3.1 permitiram
rejeitar a hipb6tese nula, de que as percepcdes relatlvas as
sensacdes dos espectadores gquanto acs filmes estrangeliros em
geral e europeuss em particular s@o semelhantes.

Os resultados do teste podem ser observados na Tabela IV.5.
Obteve~se um Lambda de Wilks de 0,6282715, dquli-quadrado de
1565,62496, com 7 graus de liberdade e probabilidade p<0,00001 de
se haver erroneamente rejeitado a hipdStese nula.

Assim sendo, & possivel afirmar que os filmes estrangeiros
em geral e europeus em particular s8c percebidos, segundo a8
sensacdes dos espectadores, de forma distinta.

Em relaclio ao filme estrangeiro em geral, o filme europeu em
particular é visto da segulinte forma:

- mais realista

- mals entediante

- mals apatico

- mals dispersivo

- um pouco mals complexo

0O exame dos coeficlentes discriminantes nos permite notar
gque os adjetivos bipolares que melhor discriminam as opinifes
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TABELA IV.S

TESTE DA SUB-HIPOTESE 3.2

Atributos Opinativos - sensa¢Bes do espectador

Filmes estrangeiros X norte—-americanos

MEDIAS
Varibvelis* Grupol Grupo?Z2 Coeficientes
(filmes {(filmes discriminantesa
egtrangeiros) europeus)
tantesioso/realista 3.31 2.40 0.65
entediante//emocionante 4.10 3.25 0.64
tolo/inteligente 3.81 3.94 -0.36
apatico/provocante 3.83 3.17 0.31
dispersivo/envolvente 3.93 3.40 0.21
tenso/relaxante 3.25 2.99 0.11
simples/complexo 3.46 3.86 0.04
Lambda de Wilks: 0.8482715
Qui-Quadrado: 155.62496
graus de liberdade: 7
p < 0.00001

Tabela de Classificacglo para a Sub-hipbétese 3.2:

Grupos reais Grupo esperado
estrangeiros europeus
estrangelros
(92 casos) 74 (80,4%) 18 (19,6%)
europeus
{92 casos) 17 (19,1%) 72 (B80,5%)
% de casoe classlficados corretamente: BO.T7%

* As varidveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando uma eacala de 5 pontos, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
- entediante) encontra-se 4 esquerda da escala, pr6ximo do valor mals baixo, e o
egundo adjetivo (por exemplc, ewocionante) encontrs-se & direita da escals,
proximo ao valor mais elevado. Ha tabela acima, o primeiro adjetivo listado &
sempre aquele a que se atribui o valor mais baixo, sendo ao segundo etribuido,
por conseguinte, o valor mais alto.
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relativas acs filmes brasileiros e estrangeiroe sdo realis-
ta/fantasioso, seguido pelas duplas de adjetivos emocilonante/en-
tediante, inteligente/tolo, apdtico/provocante, envol-
vente /dispersivo, relaxante/tenso e a 1Ultima varidvel, sim-
ples/complexo, a qual parece ter um menor poder de discriminacfo.

IV.3. RESULTADOS ADICIONAIS:

A andlise discriminante foi felta somente sobre as variaveis
cujas percepcdee pareciam apresentar comportamentos diferenciados
em fung8o do pais de origem do produto. Entretanto, considerou-se
aconselhdvel verificar a possibllidade de as percepgdes relativas
as caracteristicas dos filmes sofrerem influéncia da freqléncia a

cinemas e da classe soclal dos espectadores.

Foi utilizado o método de andlise discriminante. Partindo da
hipétese de que a percepclBio das caracteristicas dos filmes
brasileiros e estrangeiros sofre a influéncia da freqiliéncia com
que os espectadores da amostra vAo0 oa cinems, obteve-se um Lambda
de Wilks de 0,9682951, gqui~quadrado de 11,4056321, com 12 graus de
liberdade e probabilidade p<0,49 de rejeitar a hipbdtese nula.
Portanteo, é possivel aceitar a hipbétese nula, sendo possivel
afirmar que as percepcgdes relativas as caracteristicas dos filmes
brasileiros e estrangeiros em geral n#io s8o influenciadas pela
freqliéncia & cinemas. Eate resultado é coerente com os resultados
observados na andlise descritiva da amostra, e corrobora com a
decis8&o de nBo incluir no teste de hipdteases grupos diferenciados
em funglo da freqgiiéncla a cinemas.



Agqui também utilizamos a andlise discriminante. Partindo da
hipbétese de que a percepc8io relativa as caracteristicas dos
filmes braslleiros e estrangeiros sofre a influénecia da classe
social dos espectadores, cobteve-se um Lambda de Wilks de 0,86750~
72, qui-quadrado de 11,683458, com 12 graus de liberdade e
probablliidade p<0,47 de rejeitar a hip6tese nula. Portanto, é&
proesivel aceltar a hipbétese nula, sendo possivel afirmar que as
percepgdes relativas as caracteristicas dos filmes braslleiros e
estrangeiros em geral nfo s8o influenciadas pela classe social da
amostra. Este resultado também é coerente com os resultados
observados na andlise descritiva da amostra, reforcando com a
decisdo de nfo incluir no teste de hip6teses grupos diferenciadoe
em funcdo da freqliéncla a cinemas.
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V. CONCLUSOES E RECOMENDACOKS:

V.1. SUMARIO:

Eeste estudo teve por objetivo geral investigar a forma como
os universitdrios cariocas avaliam os filmes de longa metragem em
func8c do pais onde foram produzidos, na tentativa de detectar
esterebtipos relscionados a esses paises que tenham influéncia na
avaliag8o de seus produtos cinematogréaficos. O objetivo
easpecifico deste estudo foi 1investigar a possibilidade de as
avaliag8es de filmes serem influenciadas pela sua origem
brasileira ou estrangeira. Sendo assim, este estudo pdde ser
entendido comc uma contribulicl8io &4 literatura relacionada com a
influéncia da imagem do pais de origem sobre & avallac8o de
produtos importados, tendo-ae como objeto um produto especifico -

0 cinema.

Para tal, foi aplicado um questiondrio auto-administréavel a
181 estudantes universitarios de trés instituicles de ensino
superior do Rio de Janeiro. 0Us questionédrios foram aplicados em
gals de aulsa entre novembro e dezembro de 1990, e este processo
de coleta de dados garantiu um alto indice de aproveitamento dos

questiondrios aplicados (B8%).

Inicialmente, a amostra fol dividida em quatro grupos com
base na classe soclal da amostra e na freqliéncia a cinemas.

Para investigar a avaliag8o produtos, foram utilizados dois
grupos de atributos, recolhidos em uma primeira fase da peesquisa.
S8o eles: as caracteristicas do filme, relativos as
caracteristicas do filme em si, e as sensag8es do espectador,
referntes 48 oplinlides pessoais dos universitdarios cariocas auanto

aos filmes.
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Foram obtldos os seguintes resultados:

1) As percepclles relativas As caracteristicas dos filmes
parecem ser influenciadas pela origem brasileira ou

estrangeira dos mesmos.

2) As percepcbes relativas A&er sensacgbBes dos espectadores
parecem ser influenciadas pela origem brasileira ou

estrangeira dos mesmos.

3) As percepgdes relativas é&as sensacdes dos espectadores
parecem ser I1influenciadas pela origem norte—-americana ou

européia dos mesmos.

4) As percepgdes relativas as sensacdes dos espectadores sobre
filmes estrangeirocs em geral parecem ser distintas das
percepgBes relativas 4s mesmas sensacdes quanto sos filmes

norte-americanos e europeus.

V.2. CONCLUSOES:

Tendo-se em mente as limltacBes deste estudo, os resultados

obtidos permitem chegar a algumas concluséGes:

1) A avaliac8o de filmes, por parte dog univergitdrios, parece
ger influenclada pelo seu pafs de origem.

Os resultados significativos dos testes daes hipbdteses 1, 2 e
3 permitem concluir que a avaliacBo de um fllme parece ser, de
fato, influenciada pelo pais em qgue este fol produzido. Eeta
conclusBo é& coerente com os resultados dos estudos de GAEDEKE,
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CATTIN e WHITE & CUNDIFF. Porém, alguns comentarios devem ser
feitos a esse respeito.

Estes estudos ndo se concentraram em um produto especifico.
Como o objetivo principal destes era observar a presenca de uma
influéncia da imagem do pais de origem de um produto sobre a sua
avalisag8o pelos consumidores, o produto estudade funcionava como
um instrumento, e ndo como um dos objetivos do trabalho. CATTIN
n&o baseou eeu estudo em produtos, mas em naclonalidades. J&
GAEDEKE e WHITE & CUNDIFF trabalharam, cada um, com <trés classes
de produtos diferentes. Esta forma de abordagem permite
comparacdes e possibilita testar a hipétese de que a imagem do
prais de origem de um produto influencia a percepcBo dos atributos
somente de algumas classesg de produtos. O trabalho aquil concluido
n8o teve por objetivo fazer este tipo de comparac8io, o que poderé
ser feito em pesquisas futuras. Apesar disto, ae conclusdes da
pesguisa nos mostram que, como foi observado por outros trabalhos
em outras classes de produtos, a nacionalidade de um filme é uma
variavel que influencia a avaliagio do produto conelderado - o
filme.

Este estudo, como foi obeervado na Introdug&o, por ter como
objeto um produto da indastria cultural, trabalha com limitacdes
diferentes de outros estudos sobre imagem de pais de origem. Um
exemplo é o fato de o composto de marketing de um filme néo poder
manipular a varidvel pregco. E importante coneiderar que alguns
estudos (OFIR, CHAQO) comparam a influéncia da varidvel "imagem do
paie de origem”™ & da varidvel preco, eépecialmente quando ©
consumidor n&o tem informacfSes a respeito do produtoc, ou
familiaridade com o mesmo. Fruir de um filme & assisti-lo, e para
isto hd trés formas: pagando o preco do ingresso por um direito
de fazé-lo no cinema, pagando pelo aluguel de uma fita em
locadoras, ou pagando pela energia consumida pela televislio. De

qualquer modo, paga-se pouco. Mesmo assim, noc caso do cinema, a



- 102 -

infludncia do prego do ingreasso tem influéncis asobre a decisdo de
ir ou nfo a0 cinems, mas nfo sobre a de a gqual filme assistir.
Sendo assim, na falta . desta varidvel para avaliar um filme, a
nacionalidade pode ganhar importéncia. Quanto & familiaridade com
o produto, como foi obsmervado na introdu¢Bo, o filme é um produto
intangivel. Cada filme é diferente do outro, e, como obaservou
BERNARDET, "... experimentar um filme é usé-lo Ja ..." (8). Pode-
s8e avaliar um filme utilizando “variavels substitutivas™ ou
"indicadores” tais como o0 como ¢ diretor, atores principais,
indicac¢des para o "Oscar”, opinides de criticos, ou, entre ocutras
colsas, o pais de origem da producsdo, mas ndo ee pode ser
familiar de um produto que 86 se consome uma vez. Esta é uma
limitac8o pertinente a parte dos produtos intangiveis e que n8o
constitulu um problema noa trabalhos cltados anteriormente por

estes terem por objeto de estudo apenas produtos tangiveis.

Deve-se, por fim, notar gue as percepcdes relativas aos
filmes estrangeiros em geral sdo distintas das percepcdes
relativas tanto aos fllmes norte-americanos quanto europeus,
conforme resultados resumidos na Tabela 14 (Anexo 1). Isto pode
indicar a presenga de um concelto preexistente (esterebttipo) a
respeito dos Estados Unidos ou Europa agindo sobre a avaliacgéo
dos filmes 14 produzidos, visto que a guantidade de filmes
exibidos no Rio de Janeiro oriundos de outros paises Que n#o
sejam Brasil, EUA ou na BEuropa é multo pequena, e n8o pode ser
responsdvel pela formac8c da opinifio a regpeito dos filmes
estrangeiros em geral. Este fato pode ser melhor explorado em

peasguisas futuras.
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2) Os filmes brasileiros parecem ser visatos pelos
universitdrios, de modo geral, de forma menos favordvel que

os filmes estrangeliros.

Esta concluasBio indica a presenga de um viés anti-nacionalista em
relag8o ac cinema brasileiro. Este tipc de atitude também foi
detectado por BANNISTER & SAUNDERS em relacglio a produtos ingleses
pelos habitantes de West Yorkshire e Cheshire, Inglaterra. Também
se pode relacionar esta conclus8o a um viés negativo para com
produtos oriundos de paises subdesenvolvidos, conforme resultados
de BANNISTER & SAUNDERS, KAYNAK e GAEDEKE. Podemcos, também, citar
o trabalho de HEMAIS et alii, que detecta entre os executivos da
drea de Pesquisa e Degenvolvimento de empresas brasileiras do
setor de polimeros uma tendéncia a considerar a tecnologia
estrangeira superior & brasileira. Uma conclus@o a este respeito,
porém, 86 serd possivel em peaquisas futuras, onde o8 filmes
oriundos de inddstrias cinematogrdficas do Terceiro Mundo

integrem o estudo.

Para discutir esta questfio, nio podemos deixsar de comentar a
politica de desenvolvimento da indastria cinematografica
brasileira implementada entre nos ancs 70 e a primeira metade da
década de BO. A criacdo da EMBRAFILME sinaeliza a adogHo de umea
politica mais agressiva para o setor. Esta decisdo alavancou a
producio brasileira de filmes. Se 80 filmes foram produzidos em
1974, em 1980 este ntimero chegou a 103 (chegaria a atingir 112 em
1986). Porém, como observou ORTIZ,

"N3o devemoe nos entusiasmar muito com a gqualidade desta
industria brasileira; a maior parte dos filmes s80
pornogréficos ou pornochanchadas. Em 79, eles totalizavam
apenas 8% da producfio, mas em 84, com ¢ crescimento do
mercado, chegam a compor 71% do gque & produzido.” (47, pg.
124)
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Comparando este comentério com um dos resultados deste
estudo, gue mostra que apenas 8% dos respondentes declara gostar
de filmes pornogréficos, esta "especializac8o” em pornocgréficos
ndc poderia ter um resultado muito positivo para a imagem do
cinema brasileiro, embora tenha 8ido eficliente no sentido de
expandir o mercade brasileiro de c¢inema. Podemos, também,
comparar esta conclus8io com o8 resultados das preferéncias por
filmes. Como fol visto na Anédlise dos Resultados, o2 filmes
bragileiros sdo mais citados como filmes ruins do que bons. Deve-
s8e notar que, se poucos fillmes brasileiros foram citadoe como
bons, estas poucas citacles referem-se a poucos filmes, indicando

que alguns titulos s8o repetidamente lembrados.

Talvez esta expansBio de mercado tenha sido mais benéfica
para Hollywood gque para o clnema brasileirc, apesar de todas as
medidase protecionistas adotadas na época. A industria
cinematografica norte-americana tem uma preeenga marcante nas
salas de exibic8o de todo o mundo, e o Brasil n8c foge a esta
regra. Uma discussBo a respeito do padr8o estético do cinema
americano e gua influéncla na formag8o dos "gostos" dos
universitdrios cariocas ndoc teria neste trabalho seu melhor
ambiente, porém, é absolutamente necessdria para a completa
compreensio desta ‘“"desvalorizac8o” do filme brasileiro. Um
elemento interessante neste &mbito é a escalada dos custos de
producd@o de filmes. Isto n8c acontece 86 noe Estados Unidos. Em
artigo recentemente publicado em uma revista francesa comentou-se

que um filme com orcamento balxe n8o atrai o piblico:

"Quando se comega a dizer “Corra para ver agquela peguena
Jéla que n8o custou nada’, as pessoas nfo tém interesse em
ir... E desvalorizador e dissuasivo posto que, por mais boa
vontade que tenham, as pessoas tristemente associam isto a
um minimalismo que n8c lhes da a minima importéncia." (60,

pe. 79)
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Ainda sobre a questio da sub-valorizac8o do produto
brasileiro, deve-se observar os comentdrios de RODRIGUES a
respeitc do etnocentrisme invertido, em que um povo passs &
desvalorizar sistemdticamente suas manifestagdes culturais em
funcdo da presenca de manifestagles culturais de outros povos
considerados como “superiores’. Esta quest8io pode ser melhor
investigada em pesguisas futuras, especialmente na &area de

Antropologisa.

3) A avaliacdo dos fiilmes nfdo parece ser Influenciada pela
clagse social do espectador universitdrio, nem pela
frequéncia com que este vai ao cinema.

Ae variaveis demogrédficas sempre s8oc alvo de observacdes. No.
caso deste estudo, a classe social n8o.-pereceu ter influéncia
sobre as rercepcdes reletivas aos filmee Dbrasileiros ou
estrangeiros, diferentemente das conclusdes de BANNISTERS &
SAUNDERS e JOHANSSON et alii. O mesmo se da com a frequéncia com
Que o8 repondentes vBo 80 cinema. Deve-se frisar que a avaliac8o
das classes sociais da amostra fol realizada com base no critério
proposto pela ABA/ABIPEME, o qual se vale apenas da posse de bens
de conforto para ‘classificar” um individuo. Acredita-se que o
uec de um critério baseado no estilo de vida da amostra possa

oferecer resultados mals significativos.

Eate trabalho teve por objetivo melhor conhecer wum problema
relo qual o cinema bresileiro passa no momento - o problema da
freqliénecia. Né&o pretendeu ser um estudo exaustlvo, nem uma
regposta definitiva a respeito da imagem do c¢inema nacional
diante de seu préprio piablico. Este tema é muito amplo para ser



- 106 -

abordado de forma suficientemente abrangente em uma tese de
mestrado, haja visto sua interdisciplinaridade.

Como ampliacBo dos resultados aqui obtidos, pesquisas
futuras poder&io levar em considerac8o os segmentos do mercado
cinematografico de forma mais detalhada, especialmente no que se
refere ao estilo de vida dos espectadores.

Eapera-se que este trabalho seja de utilidade tanto para os
produtores de cinema brasileiros como para os formuladores de
politicas para a 4&rea de clinema, uma vezZz que a alocacl8o de
recursos para empreendimentos culturais deve ter como objetivo
nio 86 permitir a sobrevivéncia das formas de arte, mas - e
talvez principalmente - o seu pleno desenvolvimento.

Espera-se tembém que o0 presente estudo seja capaz de
sensibilizar outroes pesqulsadores ndo 806 no sentido de
aperfeicoar os resultados e conclusdes agui contidos, como também
empreender outros trabalhos que tenham por objeto o produtc da
indbetria cultural. A escassez de literatura cientifica a
respeito da economla e administrac3o das industrias de livros,
misica, televigdo, cinema e etc. torna estudos nesta drea mais
arduos. Pesquisadores s8io grandes clientes destas 1industrias, e
muitas vezes colaboradores seus com publicagfes. Ao empreenderem
estudos sobre elas, é poasivel que Be considerem multo préximos
do objeto de estudo para uma observacdo frla e precisa. Talvez
sintam-8e como o revés de Narclso, que, como disse Caetano
Vellecso, “"acha feio o gue ndo & espelho”.
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TABELA 1
O 30 filmes de malor bilheteria entre

1970 e 1988

Filmes ano espectadores
Tubarao 76 13,034,723
Dona Flor e Seus Dois Maridos 76 10,735,463
Inferno na Torre 75 10,377,320
ET, o Extraterrestre B2 9,409,070
0 Exorcista 74 8,110,185
King Kong 77 7,071,286
Terremoto 75 7,065,590
A Dama do Lotacdo 78 6,509,259
Os Embaloa de Sédbado A Noite 78 6,202,331
Nos Tempos da Brilhantina 78 6,061,212
L.agoa Azul 80 5,899, 668
0 Trapalhfo nas Minas do Rei Salomdo 77 5,726,775
Licio Flavio, Passageiro da Agonia 77 5,401,325
Os Saltimbancos Trapalhfes 81 5,218,574
O Império dos Sentidos 80 5,096,270
Oa TrapalhGes na Guerra dos Planetaa 78 5,089,869
Superman, o Filme 79 5,059,665
0s Trapalhes na Serra Pelada 82 5,051,963
0 Cinderelo Trapalhdo 79 5,027,043
0 Campedo 79 4,682,888
Qs Vagabundos Trapalhdes 82 4,632,428
Coisas Erbéticas 82 4,603,455
Stallone - Cobra 86 4,579,716
QO Trapalhfic no Planeta dos Macacos 76 4,566,796
Aeroportc 75 75 4,503,467
Guerra nas Estrelas 78 4,471,852
Simbad, o Marujo Trapalhdo 76 4,407,719
O Rel o oa Trapalhies 80 4,240,591
Os Trés Mosqueteiroas Trapalhdes 80 4,221,222
0 Incrivel Monatro Trapalhio 81 4,213,258
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JABELA 2
AC ISTICAS GRAF I A A

Al AZ Bl B2 TOTAIS
Area: Exatas 57.5% 45.8% 58.1% 51.3% 52.5%
Humanas 42.5% H4.2% 41.9% 48.T% 47.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Sexo: Masculino 75.0% T74.6% 60.5% 686.7% 69.6%
Feminino 25.0% 256.4% 39.5% 33.3% 30.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Bairro: Zona Sul 36.0% 61.0% 16.3% 41.0% 40.3%
Zona Norte 12.5% 16.9% 44.2% 20.5% 23.2%
Tijucax 50.0% 18.6% 30.2% 35.9% 32.0%
Outros¥xx 2.5% 3.4% 9.3% 2.6% 4.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Classe: A 100.0% 100.0% 0.0% 0.0% 5H4.7%
(ABA/ B 0.0% 0.0% 8B87.4% 82.1% 33.7%
ABIPEME) C 0.0% 0.0% 30.2% 15.4% 10.5%
D 0.0% 0.0% 2.3% 2.6% 1.1%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Grupo Al: Clasee A, v30 a0 cinema até uma vez por més.

Grupo AZ: Clasge A, vHo a0 cinema duas ou mais vezes por més.
Gruro Al: Classe B/C/D, v80 ao cinema até uma vez por més.

Grupo AZ2: Classe B/C/D, vEo ao cinema duas ou mals vezes por més.
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TABELA 3
EFILMES — FREGUENCIA DE CONSUMOD
(em cineman, por televisdo, por video-cassete)
Grupoa
Freqiéncia a cinemas Al(%) A2(%) B1(%) B2(%)
0: Nunca 15.0% 0.0% 9.3% 0.0%
1: No méximo uma vez por més 85.0% 0.0% 90.7% 0.0%

2: Entre duas e quatro vezes por més O0.0% 82.8% 0.0% 74.4%
3: De uma a tres vezes por semana 0.0% 17.2% 0.0% 23.1%
4: guatro ou mais vezes por semana 0.0% 0.0% 0.0% 2.6%

Freqiéncla com que assiste filmes pela TV

0: Nunca 5.0% b.2% 4.7% 12.8%
1: No méximo uma vez por més 7.5% B8.6% 11.6% 2.6%
2: Entre duss e quatro vezes por més 30.0% 24.1% 39.5% 25.6%
3: De uma a tres vezes por semana 45.0% 37.9% 37.2% 48.7%
4: quatro ou mais vezes por semana 60.0% 24.1% 7.0% 10.3%
Freqiéncia com que assiste filmes
em fitas alugadas em locadoras:
0: Nunca 10.0% 16.9% 39.5% 38.5%
1: No méximo uma vez por més 35.0% 13.6% 20.9% 10.3%
2: Entre duas e quatro vezes por més 42.5% 44.1% 23.3% 35.9%
3: De uma a tres vezes por semans 12.5% 18.6% 14.0% 12.8%
4: quatro ou mals vezes por semana 0.0% 6.8% 2.3% 2.6%

Grupo Al: Classe A, vB0 ao cinema até uma vez por més.

Grupo A2: Classe A, vio ao cinema duas ou mais vezes por més.
Grupo Al: Classe B/C/D, vBo a0 cinema até uma vez por més,

Grupo AZ: Classe B/C/D, vdo ao cinema duas ou mais vezes por més.
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TABELA 4
viggg — CASSETE:

(Posse de aparelhos de video-cassete, associacd3o a locadoras)

Possuil video-cassete?

ndo

Sim 1:
2:
3:

4 ou mais:

Pretende adquirir um video-cassete?

E socio de video-clube?

Grupo Al: Classe

n&o

Sim

néo

Sim. 1:
2:
3:

4 ou mais

3€ 30 3¢ 30
roBEo
HRENE
conR& §
SRUIR
conds
SRRAR

oSN on
QoMo
¥

97.5% 91.5%
2.5% 8.5%

A, v3o ao cinema até uma vez por més.

Grupo AZ2: Classe A, V30 a0 cinema duas ou mais vezes por més.
Grupo Bl: Classe B/C/D, v@o ao cinema até uma vez por més.
Grupo B2: Classe B/C/D, vEo ao cinema duas ou mals vezea por més.

B2
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Filmes citadoo como BONS
Al A2 Bl B2 TOTAL
Norte—Americanos B4.3% 72.6% B80.3% T75.7% 77.6%
Buropeus 15.7% 26.9% 12.8% 20.9% 19.9%
ESTRANGEIROS 100.0% 59.4% 93.2% 096.5% 97.5%
BRASILETROS 0.0 0.6% 6.8% 3.5% 2.5%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Filmes citados como RUINS M A2 B1 B2 TOTAL
Norte-Americanos 63.1% T4.5% T0.3% 79.5% 72.2%
Buropeus 6.0¢ 11.7% 3.3% 7.2% 7.6%
ESTRANGEIROS 69.0% 86.1% 73.6% B86.7% 79.7%
BRASILEIROS 31.0% 13.5% 26.4% 13.3% 20.3%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Grupo Al: Classe A, vdo ao cinema até uma vez por més.

Grupo AZ: Classe A, vip ao cinema duas ou mais vezes por mée.
Grupo Bl: Classe B/C/D, vdo ao cinems até uma vez por més.

Grupo B2: Classe B/C/D, vHo ao cinema duas ou mais vezes por més.
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TABELA &
BENEROS FREFERIDOS - PERCENTUAL POR ESTRATO

Al A2 Bl B2
drama 20.0% 30.5% 16.3% 28.2%
comédia 72.5% 79.7% 65.1% 79.5%
romance 25.0% 33.8% 30.2% 33.3%
erbticoa/pornd 12.5% 5.1% 0.0% 5.1%
policial 47.5% 39.0% 27.9% 23.1%
terror 7.5% 18.9% 23.3% 17.9%
musicais 17.5% 5.1% 14.0% 17.9%
sugpense 32.5% 39.0% 39.5% 53.8%
fiecdo 40.0% 39.0% 53.5% 56.4%
documentarios 5.0% 6.8 11.6% 5.1%
guerra 12 5% 6.8% 14.0% - 5.1%
agho 40.0% 32.2% 34.9% 23.1%
weatern 7.5% 3.4% 4.7% 0.0%
histéricos 12.5% 13.6% 27.9% 17.9%

Grupg Al: Classe A, vEO ao cinema até uma vez por més.

Grupo _AZ: Classe A, vdo ao cinema duas ou mais vezes por més.
Gruro Bl: Classe B/C/D, vEo &0 cinema até uma vez por més,

Grupo B2: Classe B/C/D, véo ao cinema duas ou mais vezes por més.
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1: N3o importa

2: Importa pouco

3: Tem alguma importéncia
4: Importante

5: Muito importante

1 2 3 4 5 médias
Al
diretor 32.5% 15.0% 22.5% 15.0% 15.0% 2.7
tema 0.0% 0.0% 2.5% 47.5% 50.0% 4.5
criticas 12.5% 27.5% 35.0% 25.0% 0.0% 2.7
producac 5.0 20.0% 20.0% 32.5% 22.5% 3.5
sala 17.5% 17.5% 20.0% 22.5% 22.5% 3.2
género 5.0 0.0% 7.5% 35.0% 52.5% 4.3
prémios 30.0% 15.0% 35.0% 17.5% 2.5% 2.5
ator 5.0% 10.0% 35.0% 40.0% 10.0% 3.4
nome i2.5% 45.0% 25.0% 15.0% 2.5% 2.6
amigoa 7.5% 5.0% 25.0% 45.0% 17.5% 3.6
Oscar 25.0% 15.0% 27.5% 30.0% 2.5% 2.7
A2

diretor 16.9% 20.3% 20.3% 27.1% 15.3% 3.0
tema 1.7% 3.4% 11.9% 35.6% 47.5% 4.2
criticas 33.9% 32.2% 23.7% B.5% 1.7% 2.1
producao 6.8% 13.6% 2B.8% 32.2% 18.6% 3.4
sala 11.9% 18.6% 22.0% 25.4% 22.0% 3.3
genero 6.8% 6.8% 10.2% 32.7Z% 44.1% 4.0
premioa 23.7T% 23.7% 25.4% 23.7% 3.4% 2.8
ator 10.2% 13.6% 42.4% 23.7% 10.2% 3.l
nome 39.0% 32.2% 10.2% 11.9% 6.8% 2.2
amigos 1.7%  10.2% 40.7% 33.9% 13.6% 3.5
Oscar 23.7% 22.0% 32.2% 11.9% 10.2% 2.8

Grupo Al: Classe A, v¥o ao cinema até uma vez por més.
Grupe A2: Classe A, v3o ag cinema duas ou maia vezes por més.
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tabela 7 - continuaciio
Bl
diretor 27.9% 11.6% 25.6% 23.3% 11.6% 2.8
tema 0.0% 0.0% 11.6% 44.2% 44.2% 4.3
criticas 39.5% 20.9% 25.6% 11.6% 2.3% 2.2
producao 11.6% 14.0% 25.6% 34.9% 14.0% 3.3
sala 20.9% 20.9% 30.2% 9.3% 18.6% 2.8
genero 4.7% 0.0% 23.3% 32.6% 39.5% 4.0
premios 23.3% 23.3% 34.9% 16.3% 2.3% 2.5
ator 11.9% 33.3% 14.3% 31.0% 9.5% 2.9
nome 52.4% 23.8% 16.7% 4.8% 2.4% 1.8
amigos 0.0% 14.3% 47.6% 2B.6% 9.5% 3.3
Oscar 21.4% 26.2% 33.3% 16.7% 2.4% 2.5
. i
B2 '
diretor 20.5% 17.9% 28.2% 25.8% 7.7% 2.8
tema 0.0% 7.7 2.6% 33.3% b6.4% 4.4
criticas 25.6% 20.5% 48.7% 5.1% 0.0% 2.3
producao 5.1% T7.7% 41.0% 25.6% 20.5% 3.5
sala 17.9% 20.5% 30.8% 23.1% 7.7% 2.8
genero 2.6% b.1% 17.9% 30.8% 43.6% 4.1
premios 25.6% 20.5% 41.0% 10.3% 2.5% 2.4
ator 15.4% 10.3% 43.6% 25.6% 5.1% 2.9
nome 46.2% 17.9% 15.4% 17.9% 2.6% 2.1
amigos 0.0% 20.5% 38.5% 38.5% 2.6% 3.2
Oscar 17.9% 30.8% 30.8% 15.4% 5.1% 2.6

Grupo Bl: Classe B/C/D, vB0 ao cinems até uma vez por més.
Grupo BZ2: Classe B/C/D, vdo ao cinema duas ou mais vezes por més.



TABELA 8
OPINIJOES BERAIS ACERCA DD US0 DO _PRODUTO FILME

1: Discordo totalmente
2: Discordo em parte

3: N8o discordo nem concordo

4: Concordo em parte
5: Concordo totalmente

Afirmativa N2 1
Vou...poraue ndo tenho video-cassete

Afirmstiva NO 2
Nao me importo em ver filmes dublados
ou colorizados

Afirmativa NO 3

Costumo ir so cinema como uma forma
de diversao e como assunto para
bate papo com os amigos

Afirmativa NO 4
Coatumo assistir aos filmes
brasileiros gue entram em cartaz

Afirmativa No &

Cinema é diverseo. N&o gosto de
assistir a filmes que me deixam
aborrecido.

Afirmativa NQ 6
Cinema é um programa. Se for para

ir sozinhc, prefiro assistir filmes
pela TV ou alugar uma fita de video.

Afirmativa NO 7
Vou ... rorque simplesmente eu
adoro cinems

72.5%
83.1%
53.5%
76.9%

6.0%
16.9%
18.6%
10.3%

12.5%

6.1%
14.0%
10.3%

37.5%
22.0%
18.6%
10.3%

22.5%
23.7%
29.8%
25.6%

30.0%
25.4%
37.2%
58.0%

12.5%

5.1%
25.6%
10.3%

5.0%
6.8%
14.0%
T.7%

58.0%
23.7%

9.3%
38.5%

20.0%
18.4%
14.0%
15.4%

30.0%
22.0%
30.2%
28.2%

17.5%
23.7%

8.5%
28.2%

20.0%
16.9%
18.6%
17.9%

2.5%
6.8%
11.6%
2.6%

16.0%
5.1%
9.3%
5.1%

14.0%
11.9%
23.3%
15.4%

12.5%
14.3%
20.9%
12.8%

15.0%
23.7%
20.9%
28.2%

5.0%
8.5%
8.5%
12.8%

7.5%
5.1%
9.3%
2.6%

30.0%
15.3%
20.9%
23.1%

5.0%
3.4%
18.6%
10.3%

16.0%
27.1%
16.3%
10.3%

32.5%
51.0%
39.5%
46.2%

17.8%
27.1%
30.2%
28.2%

22.5%
13.6%
14.9%

T7.7T%

10.0%
15.3%
18.6%
10.3%

32.5%
32.2%
25.6%
38.5%

2.5%
1.7%
4.7%
0.0%

8.0%
20.3%
32.6%
25.6%

22.5%
10.2%
11.6%
15.4%

0.0%
5.1%
0.0%
5.1%

32.5%
30.5%
38.3%
25.6%

32.5%
37.3%
16.3%
10.3%

22.5%
40.7%
16.3%
25.6%
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Afirmativa No 8

Vou ... para relaxar minhas tensdes.

Quando comeca o filme, esqueco do
tempo e das chateagles 14 de fora.

Afirmativa NC 9
Para mim, cinema é uma arte.

Afirmativa NQ 10
Nunca assisto a filmes brasileiros

Afirmativa N2 11 .
Costumo freqiientar as seasOes
de pré-estréla 4 mela-noite.

Afirmativa NO 12

Vou ... parsa passar algumas
horas imaginarids, diferentes
da realidade.

Afirmativa NO 13

Acho que todos oe filmes eatran-
geiros deveriam ser exibidos em
algumss salas em veraSes dubladas.

Afirmativa No 14
Cinema e emocgdo.

Afirmativa NO 15
Vou ... simplesmente poraue gosto,
e divertido. Quando o filme e bom,

vale a pens. Senso, e s0 ir embora.

Afirmativa N2 16

Vou ... porque € uma forma de
entender wmelhor a cultura de
outros paises.

Afirmativa No 17

Goato de cinema porgue me desligo
completamente de tudo e me
ponho a sonhar.

Al
A2
Bl
B2

10.0%
5.1%
16.3%
5.1%

2.5%
3.4%
2.3%
2.6%

40.0%
33.9%
55.8%
59.0%

72.5%
35.6%
79.1%
56.4%

37.5%
27.1%
34.9%
33. 3%

37.5%
57.6%
25.6%
38.5%

0.0%
3.4%
11.6%
2.6%

5.0%
18.6%
16.3%

2.6%

10.0%
3.4%
16.3%
T.7%

40.0%
16.9%
32.6%
28.2%

15.0%
8.5%
16.3%
5.1%

2.5%
0.0%
2.3%
5.1%

25.0%
32.2%
16.3%
17.9%

5.0%
8.5%
2.3%
1.7%

7.5%
8.5%
9.3%
30.8%

7.5%
13.6%
14.0%
33.3%

7.5%
0.0%
14.0%
71..7%

20.0%
13.6%
11.6%
20.5%

12.5%
13.6%

7.0%
17.9%

10.0%
15.3%
18.3%
33.3%

12.5%
5.1%

12. 8%

12.5%

6.8%
11.8%
10.3%

7.5%
10.2%
9.3%
7.7%

7.5%
18.6%
11.6%
15.4%

12.5%
8.5%
25.6%
7.7%

20.0%

8.5%
14.0%
12.8%

30.0%
11.9%
16.3%
12.8%

17.5%
10.2%
14.0%
10.3%

17.5%
18.6%
20.9%
35.9%

20.0%
15.3%
11.6%
10.3%

40.0%
42.4%
34.9%
53.8%

30.0%
30.5%
44.2%
25.6%

17.9%
11.9%
14.0%

T.7%

15.0%
25.4%

4.7%
15.4%

32.9%
33.9%
20.9%
25.6%

17.5%
8.5%
14.0%
5.1%

27.5%
27.1%
32.6%
51.3%

32.5%
23.T%
23.3%
46.2%

50.0%
44.1%
39.5%
28.2%

15.0%
28.8%
27.9%
23.1%

22.5% -
39.0%
27.9%
23.1%

52.5%
59.3%
39.5%
56.4%

10.0%
11.9%
4.7%
7.7%

0.0%
11.9%
2.3%
5.1%

10.0%
22.0%
9.3%
2.6%

17.5%
11.9%
32.6%
10.3%

35.0%
57.6%
25.6%
25.6%

25.0%
33.9%
34.9%
20.5%

10.0%
20.3%
16.3%
10.3%

15.0%
23.7%
11.6%

5.1%
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Al 15.0% 17.5% 17.5% 25.0% 25.0%
10.2% 27.1% 39.0%

Costumo assistir aos filmeg de que A2

mais gosto mais de uma vesz.

Afirmativa No 19

50 vou ao cinema para acompanhar
minha namorada (meun namorado) e
meus amigos.

Afirmativa NGO 20
Vou ... porque é um meio barato
de se divertir.

Afirmativa NO 21
A programac¢8o de filmes das

emissoras de TV ndo me satisfaz.

Afirmativa No 22
Vou ao cinema porque
aprecio a arte cinematogréfica.

Bl
B2

Al
A2
Bl
B2

Al
A2
B1
B2

Al
A2
B1
B2

Al
A2
Bl
B2

15.3%
16.3%
20.5%

75.0%
76.3%
58.1%
82.1%

42.5%
32.2%
44.2%
38.5%

8.5%
11.6%
12.8%

7.5%
11.9%
16.3%

T.7%

20.0%
18.6%

7.0%
17.9%

2.3%
2.6%

5.0%
5.1%
11.6%
7.7%

22.5%
11.9%
11.6%

T.7%

20.0%
10.2%
11.6%
12.8%

35.0%
11.89%
23.3%
10.3%

Grupo Al: Classe A, vBo 8o cinema até uma vez por més.
Grupo AZ: Classe A, vdo ao cinema duas ou mais vezes por nés.
Grupo Al: Classe B/C/D, v8o ao cinema até uma vez por més.
Grupo AZ2: Classe B/C/D, vBo ao cinema duss ou mais vezes por més.

25.6%
12.8%

10.0%
6.8%
9.3%
2.6%

12.5%
33.9%
30.2%
30.8%

47.5%
44.1%
44.2%
38.5%

40.0%
30.5%
48.8%
53.8%

44.2%
51.3%

2.5%
0.0%
4.7%
0.0%

2.5%
3.4%
7.0%
5.1%

10.0%
22.0%
16.3%
15.4%

20.0%
49.2%
20.9%
25.6%
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TABELA_9
PERCEPCUES RELATIVAS ADS_ATRIBUTOS DO FILME
(1 = ruim , 5 = bom)
ESTRANGEIROS - Al 1 2 3 4 5 médias
Som 2.5% 2.5% 2.5% 17.5% 75.0% 4.60

Nivel de producao 0.0% 2.5% 2.5% 15.0% 80.0% 4.73
Atualidade do tema 7.5% 5.0% 35.0% 27.56% 25.0% 3.68

Dramaticidade 2.5% 10.0% 20.0% 32.5% 35.0% 3.88
Agao 0.0% 2.5% 2.5% 25.0% 70.0% 4.63
Realismo 12.5% 15.0% 37.5% 27.5% 7.5% 3.03
Humor 5.0% 5.0% 22.5% 55.0% 12.5% 3.65
Sofisticagao 0.0% 2.5% 5.0% 20.0% 72.5% 4.63
Desemp. dos atorea 0.0% 2.5% 25.0% 45.0% 27.5% 3.98
Enredo 0.0% 7.5% 22.5% 50.0% 20.0% 3.83
Direcao 0.0% 2.5% 12.6% 40.0% 45.0% 4.28
Trilha sonora 0.0% 2.5% 12.5% 17.5% 67.5% 4.50
ESTRANGEIROS - A2 1 2 3 4 5 médias

Som 0.0% 0.0% 3.4% 30.5% 66.1% 4.83
Nivel de produceo 0.0 0.0% 0.0% 22.0% 78.0% 4.78
Atualidade do tema 0.0% 3.4% 28.8% 33.9% 33.9% 3.9B
Dramaticidade 0.0 11.9% 18.6% 40.7% 28.8% 3.86
Acao 0.0%¥ 0.0% 3.4% 30.5% 68.1% 4.63
Realismo 6.8% 8.5% 35.6% 37.3% 11.9% 3.39
Humor 3.4% bH.1%¥ 25.4% 39.0% 27.1% 3.81
Sofisticacao 0.0% 1.7% 1.7% 32.2% 64.4% 4.59
Desemp. dos atores 1.7% 3.4% 6.8B% 45.8% 42.4% 4.24
Enredo 1.7% 10.2% 25.4% 39.0% 23.7% 3.73
Direcao 0.0% 1.7% 11.9% 40.7% 45.8% 4.31
Trilha sonora 0.0% 1.7% 6.8% 40.7% 50.8% 4.41
ESTRANGEIROS ~ Bl 1 2 3 4 5 médias
Som 0.0 0.0% 7.0% 32.8% 80.5% 4.53
Nivel de producao 0.0% 0.0% 7.0% 18.6% 74.4% 4.87
Atualidade do tema 2.3% 9.3% 34.9% 20.9% 32.6% 3.72
Dramat icidade 2.3% 11.6% 37.2% 34.9% 14.0% 3.47
Acao 2.3% 2.3% 11.6% 25.8% 5B.1% 4.35
Realismo 9.3%¥ 18.8% 46.5% 16.3% 9.3% 2.98
Humor 2.3% 7.0% 32.8% 34.9% 23.3% 3.70
Sofisticacao 0.0 2.3% 11.6% 20.8% 6b6.1% 4.49
Desemp. doa atores 2.3% 0.0% 20.9% 62.8% 14.0% 3.86
Enredo 0.0% 4.7% 30.2% 46.5% 18.6% 3.79
Direcao 0.0% 4.7% 14.0% 5H3.5% 27.9% 4.05
Trilha sonora 2.3% 2.3% 18B.6% 27.9% 48.8% 4.19



iabela 9 - continuacHo:
ESTRANGEIROS ~ B2 1 2 3 4 5 médias
Som 0.0 0.0% 5.1% 28.2% 68B.7% 4.62
Nivel de producao 0.0 0.0% 2.6% 30.8% 66.7% 4.64
Atualidade do tema 0.0% 20.5% 30.8% 30.8% 17.9% 3.46
Dramaticidade 0.0 5.1% 23.1% 53.8% 17.9% 3.856
Acao 0.0% 0.0% 7.7% 17.9% 74.4% 4.67
Realiamo 7.7% 20.5% 30.8% 23.1% 17.9% 3.23
Humor 2.6% 2.6% 33.3% 33.3% 28.2% 3.82
Sofisticacao 0.0% 0.0% 5.1% 23.1% 71.8% 4.67
Desemp. dos atores 0.0% 2.6% 20.5% 51.3% 25.6% 4.00
Enredo 0.0% 7.7% 33.3% 43.6% 15.4% 3.67
Direcao 0.0 0.0% 12.8% 46.2% 41.0% 4.28
Trilha sonora 0.0 0.0% 12.8% 38.5% 48.7% 4.36
BRASILEIROS - Al 1 2 3 4 5 médias
Som 17.5% 35.0% 27.5% 12.5% 7.5% 2.58
Nivel de producao 27.5% 2b.0% 27.5% 17.5% 2.5% 2.43
Atualidade do tema 7.5% 17.5% 32.5% 27.5% 15.0% 3.26
Dramaticidade 5.0% 30.0% 32.5% 20.0% 12.5% 3.056
Acao 15.0% 32.5% 37.5% 10.0% 5.0% 2.58
Realismo 5.0% 22.5% 22.5% 27.5% 22.5% 3.40
Humor 22.5% 15.0% 30.0% 22.5% 10.0% 2.83
Sofisticacao 47.5% 25.0% 25.0% 2.5% 0.0% 1.83
Deaemp. dos atores 5.0 27.5% 32.5% 27.5% 7.5% 3.05
Enredo 42.5% 15.0% 30.0% 7.5% 5.0% 2.18
Direcao 15.0% 25.0% 40.0% 17.5% 2.5% 2.68
Trilha sonora 15.0% 20.0% 37.5% 25.0% 2.5% 2.80
BRASILEIROS - A2 1 2 3 4 5 médias
Som 30.6% 16.9% 40.7% 5.1% 1.7% 2.20
Nivel de producao 23.7% 23.7% 37.3% 15.3% 0.0% 2.44
Atualidade do tema B.5% B.5% 33.9% 35.6% 13.6% 3.37
Dramaticidade 11.9% 22.0% 32.2% 22.0% 11.9% 3.00
Acao 16.9% 39.0% 25.4% 15.3% 3.4% 2.48
Realismo 8.5% B.5% 32.2% 28.8% 22.0% 3.47
Humor 10.2% 28.8% 28.8% 27.1% 5.1% 2.88
Sofisticacao 35.6% 49.2% 13.6% 1.7% 0.0% 1.81
Desenp. dos atores B.5% 6.8% 22.0% 45.8% 16.9% 3.56
Enredo 20.3% 32.2% 22.0% 22.0% 3.4% 2.56
Direcao 8.5% 20.3% 33.9% 33.9% 3.4% 3.03
Trilha sonora 20.3% 18.8% 27.1% 23.7% 10.2% 2.85



Grupo Bl
Grupo B2:

BRASILEIROS - Bl

Som

Nivel de producao
Atualidade do tema
Dramaticidade
Acao

Realismo

Humor
Sofisticacao
Desemp. dos atores
Enredo

Direcao

Trilha sonora

BRASILEIROS - B2

Som

Nivel de producao
Atualidade do tema
Dramaticidade
Acao

Realismo

Humor
Sofisticacao
Desemp. dos atores
Enredo

Direcao

Trilha sonora

Grupo AZ:

Clagse A, vio
Classe B/C/D,
Classe B/C/D,

34.9%
34.9%
20.9%
14.0%
25.6%
16.3%
23.3%
£5.8%

9.3%
23.3%
14.0%
16.3%

30.8%
17.9%

T.7%
17.9%
15.4%

2.6%
12.8%
28.2%

T.T%
15.4%
10.3%
12.8%

27.9%
25.6%
20.9%
27.9%
27.9%

9.3%
23.3%
30.2%
16.3%
37.2%
20.9%
27.9%

20.5%
30.8%
12.8%
15.4%
28.2%
12.8%
25.6%
38.5%
15.4%
25.6%
20.5%
17.9%

27.9%
34.9%
18.6%
34.9%
27.9%
27.9%
32.6%
11.6%
25.6%
16.3%
37.2%
30.2%

23.1%
41.0%
33.3%
25.6%
41.0%
23.1%
33.3%
28.2%
33.3%
43.6%
43.6%
38.5%

7.0%

27 9%
16.3%
11.6%
25.6%
16.3%
2.3%
37.2%
14.0%
20.9%
16.3%

20.5%
10.3%
33.3%
25.6%
12.8%
38.5%
20.5%

2.6%
38.5%
12.8%
12.8%
23.1%

Grupo Al: Classe A, vBo ao cinema até uma vez por més.

5%

5 médias
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ac cinema duas ou mails vezes por més.
V&0 ac cinema até uma vez por més.
vi0o 80 cinema duas ou mais vezes por méa.
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TABELA 10

SENSACOES DOS ESPECTADORES —~ FILMES ESTRANGEIROS

ESTRATO MEDIAS* 1 2 3 4 5

Al 6,6 Simples 5,0% 7,5% 30,0% 45,0% 12,5% Complexo
7,1 Dispersivo 0,0% 7,5% 7,5% 55,0% 30,0% Eavolvente
6,1 Tenso 5,0% 27,5% 27,5% 35,0% 5,0% Relaxante
6,8 Apatico 2,5% 7,5% 20,0% 50,0% 20,0% Provocante
6,8 Realista 0,0% 10,0% 32,5% 25,0% 32,5% Fantasioso
6,8 Entediante 0,0% 6,7% 20,0% 63,3% 10,0% Emocionsnte
6,7 Tolo 2,5% 15,0% 27,5% 27,5% 27,5% Inteligente

A2 6,4 Simples 6,8% 8,5% 39,0% 32,2% 13,6% Complexo
6,9 Disperaivo 5,1% 11,9% 11,9% 37,3% 33,9% Envolvente
8,3 Tenso 6,8% 20,3% 37,3% 15,3% 20,3% Relaxante
7,0 Apatice 0,08 1,7% 20,3% 57,6% 20,3% Provocante
6,3 Realista 5,1% 16,9% 47,5% 13,6% 16,9% Fantasloso
7,1 Entediante 5,1% 6,8% 8.5% 39,0% 40,7% Emocionante
6,8 Tolo 3,4% 8,5% 22,0% 37,3% 28,8% Inteligente

Bl 6,5 Simples 11,6% 4,7% 27,8% 44,2% 11,6% Complexo
6,8 Dispersivo 7.0% 4,7% 14,0% 55,8% 18,6% Envolvente
6,3 Tenao 2,3% 16,3% 48,8% 18,6% 14,0% Relaxante
6,7 Apético 0,0% 7,0% 32,6% 46,5% 14,0% Provocante
6,2 Realista 11,6% 18,6% 27,9% 32,6% 9.3% Fantasioso
7,0 Entedisnte 2,3% 4,7% 16,3% 44,2% 32,6% Emocionante
6,8 Tolo 0,0% 9,3% 32,6% 30,2% 27,9% Inteligente

B2 6,6 Simples 2,6% 0,0% 43,6% 41,0% 12,8% Complexo
7,2 Dispersivo 0,0% 5,1% 15,4% 38,.5% 41,0% Envolvente
6,5 Tensc 2,6% 12,8% 35,9% 30,8% 17,9% Relaxante
5,9 Apatico 0,0% 2,6% 28,2% 48,7% 20,5% Provocante
6,3 Realista 7,7% 7,7% 53,8% 15,4% 15,4% Fantasioso
7,3 Entediante 0,0% 0,0% 10,3% 46,2% 43,6% Emocionante
7,1 Tolo 0,0% 2.6% 28,2% 30,8% 38,5% Inteligente

Grupo Al: Classe A, vdo ao cinema no méximo uma vez por més.

Grupo AZ2: Classe A, vdo
Grupo Bl: Classe B/C/D,
Grupg B2: Classe B/C/D,

a0 cinema duas ou mais vezes por més.
v3o ao cinema no mdximo uma vez por més,
v30 ao cinema duss ou malis vezes por més.

* Aa varidveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando uma escala de & pontoa, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
entediante) encontra-se 3 esquerda da escala, préximo do valor mais baixo, e o
egundo sdjetive (por exemplo, emocionante) encontra-gse & direlta da escala,
proximo a0 valor maia elevado.
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TABELA 11

SENSAGOES DOS ESPECTADDRES - FILMES BRASILEIROS

ESTRATO MEDIAS* 1 2 3 4 5
Al 5,6 Simples 22,5% 35,0% 30,0% 7,5% 5,0% Complexo
5,5 Dispersivo 17,5% 50,0% 20,0% 10,0% 2,5% Envolvente
5,9 Tenso 15,0% 12,5% 57,5% 12,5% 2,5% Relaxante
5,7 Apatico 25,0% 35,0% 17,5% 15,0% 7,5% Provocante
5,7 Realista 17,5% 40,0% 25,0% 7.,5% 10,0% Fantasioso
5,5 Entediante 27,5% 40,0% 20,0% 12,5% 0,0% Emocionante
6,0 Tolo 15,0% 22,5% 40,0% 12,5% 10,0% Inteligente
AZ 5,7 Simples 28,8% 27,1% 22,0% 16,9% 5,1% Complexo
5,7 Dispersivo 15,3% 39,0% 25,4% 15,3% 5,1% Envolvente
5,9 Tenaso 13,6% 20,3% 45,8% 15,3% 5,1% Relaxante
5,5 Apédtico 33,9% 28,.8% 28,8% 6,8% 1,7% Provocante
5,7 Realiata 25,4% 23,7T% 35,6% 11,9% 3,4% Fantasioso
5,7 Entediante 25,4% 32,2% 22,0% 10,2% 10,2% Emocionante
6,1 Tolo 16,9% 16,9% 32,2% 23,7% 10,Z% Inteligente
Bl 5,6 Simples 25,6% 30,2% 30.2% 9,3% 4,7% Complexo
5,6 Dispersivo 20,9% 34,9% 27,9% 16,3% 0,0% Envolvente
5,9 Tenso 7.0% 23,3% 51,2% 18,6% 0,0% Relaxante
5,6 Apdtico 23,3% 41,9% 16,3% 14,0% 4.7% Provocante
5,8 Realista 16,3% 37,2% 23,3% 14,0% 9,3% Fantasioso
5,5 Entediante 23,3% 41,9% 20,9% 14,0% 0,0% Emocionante
5,9 Tolo 23,8% 21,4% 28,6% 19,0% 7,1% Inteligente
B2 5,7 Simples 7,7% 38,5% 41,0% 7,7% 5,1% Complexo
5,7 Dispereivo 15,4% 33,3% 38,5% 10,3% 2,6% Envolvente
5,9 Tenso 5,1% 15,4% 66,7% 10,3% 2,6% Relaxante
5,6 Apédtico 20,5% 30,8% 35,09% 12,8% 0,0% Provocante
5,5 Realista 25,8% 33,3% 30,8% 7,7% 2,6% Fantasioao
5,7 Entedlante 20,5% 28,2% 3B8,5% 10,3% 2,6% Emocionante
5,8 Tolo 23,1% 20,5% 33,3% 20,56% 2,6% Inteligente
Grupo Al: Classe A, vAo a0 cinema no maximo uma vez por més.
Grupo AZ: Classe A, v80 a0 cinema duas ou mais vezes por més.
Grupo Bl: Classe B/C/D, v8o ao cinema no méximo uma vez por més.
Grupo B2: Classe B/C/D, vdo ao cinems duas ou mais vezes por més.

* Ag variéveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizendo uma escalsa de 5 pontos, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
entediante) encontra—se A esquerda da escala, préximo do valor mais baixo, e o
egundo adjetive (por exemplo, emocionante) encontra-se 4 direita da escala,
proximo ac valor mais elevado.
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TABELA 12

SENSAGOES DOS ESPECTADORES - FILMES NORTE-AMERICANOS

ESTRATO MRDIAS* 1 2 3 4 5

Simples 5.1% 25.8% 38,5% 20,5% 10,3% Complexo
Digpersivoe 2.6% 12,.8% 23,1% 38,5% 23,1% Envolvente

Tenso 10,3% 28,2% 43,6% 15,4% 2,6% Relaxante
Apatico 5,1% 10,3% 23,1% 35,9% 25,6% Provocante
Realista 2,6% 10,3% 41.0% 23,1% 23,1% Fantasioso
Entediante 2,6% 5,1% 15,4% 48,7% 28,2% Emocionante
Tolo 10,3% 12,8% 38,5% 17,9% 20,5% Inteligente

Al

“ W u oW
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Simples 13,6% 33,9% 30,56% 13,6% 8,5% Complexo
Diespersivo 8,5% 10,2% 13,6% 45,8% 22,0% Envolvente
Tenso 13,6% 18,6% 32,2% 25,4% 10,2% Relaxante
Apatico 8,5% 8,5% 25,4% 40,7% 16,9% Provocante
Realista 3,4% 11,9% 33,9% 25,4% 25,4% Fantasioaso
Entediante 5,1% 3,4% 28,8% 30,5% 32,2% Emoclonante
Tolo 11,9% B8,5% 32.2% 28,8% 18,6% Inteligente
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Simples 14,8% 24.4% 31,7% 19,5% 9,8% Complexo
Dispersivo 9,5% 31,0% 42,9% 11,9% 4,8% Envolvente
Tenso 24.4% 26,8% 31,7% 9,8% Relaxante
Apéatico 4,9% 29,3% 51,2% 9,8% Provocante
Realista 12,2% 29,3% 43,9% 7,3% Fantasioso
Entediante 9,8% 24,4% 46,3% 17,1% Emocionante
Tolo 17,1% 34,1% 26,8% 17,1% Inteligente
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20,5% 35,9% 25,6% 7,7% Complexo
5,1% 20,5% 48,7% 20,5% Envolvente
23,1% 61,5% 2,6% 10,3% Relaxante
10,3% 43,6% 30,8% 15,4% Provocante
7,7T% 38,5% 28,2% 17,8% Fantasioso
23,1% 7,7% 35,9% 33,3% Emoclionante
15,4% 28,2% 35,9% 17,9% Inteligente
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Apético
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Entediante
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Grupo Al: Classe A, v80 ao cinema no méximo uma vez por més.
Grupo A2: Classe A, vA3o ao cinema duas ou mais vezea por més.
Grupo Bl: Classe B/C/D, va3o ao cinema no maximo uma vez por més.
Grupo B2: Classe B/C/D, vd3o ao cinema duas ou mais vezes por més.

* Apg variaveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando uma escala de 5 pontos, onde o primeiro adjetivoe (por exemplo,
entediante) encontra-se & esguerds da escala, prdximo do valor mals baixo, e o
egundo adjetive (por exemplo, emocionante) encontra-se &4 direita da escala,
préxino ao valor mais elevado.
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TABELA 13

SENSACUEB DDS ESPECTADORES - FILMES EUROPEUS

ESTRATO MRDIAS* 1 2 3 4 5
Al 6,6 Simples 7,7% 12,8% 20,5% 33,3% 25,6% Complexo
6,1 Dispersivo 10,3% 28,2% 25,6% 23,1% 12,8% Envolvente
6,0 Tenao 5,1% 28,2% 43,6% 15,4% 7,7% Relaxante
6,1 Apatico 7,7% 30,8% 28,2% 17,9% 15,4% Provocante
5,7 Realista 25,8% 25,6% 30,8% 15,4% 2,6¥% Fantasioso
6,1 Entediante 17,9% 15,4% 30,8% 25,6% 10,3% Emocionante
6,8 Tolo 7,7% 5,1% 17,9% 43,6% 25,8% Inteligente
A2 6,8 Simples 1,7% 8,5% 30,5% 30,5% 28,8% Complexo
6,6 Dispersivo 6,8% 11,9% 25,4% 37,3% 18,6% Envolvente
6,1 Tenso 11,9% 18,6% 37,3% 27,1% 5,1% Relaxante
6,5 Apatico 1,T% 20,3% 25,4% 37,3% 15,3% Provocante
5,8 Realiasta 13,6% 47,5% 25,4% 6,8% 6,8% Fantasioso
8,3 Entediante 5,1% 11,9% 45,8% 25,4% 11,9% Emocionante
7,0 Tolo 3.4% 3,4% 16,9% 42,4% 33,9% Inteligente
Bl 6,4 Simples 7,1% 16,7% 23,8% 40,5% 11,9% Complexo
6,5  Dispersivo 2,4% 18,7% 28,6% 38,1% 14,3% Envolvente
6,0 Tenso 4.8% 23.8% 45,2% 26.2% 0,0% Relaxante
6,2 Apético 2,4% 16,7% 45,2% 33,3¥% 2,4% Provocante
5,6 Realista 11,9% 45,2% 28,6% 11,9% 2,4% Fantaaioso
6,4 Entediante 4,8% 11,9% 38,1% 35,7% 9,5% Emocionante
6,8 Tolo 2.4% 4,8% 23.8% 47,6% 21,4% Inteligente
B2 6,7 Simples 0,0% 10,3% 35,9% 28,2% 7,7% Complexo
68,6 Dispersivo 7,7% 15,4% 23,1% 28,2% 10,3% Envolvente
6.1 Tenso 10,3% 15,4% 46,2% 17,9% 10,3% Relaxante
6,2 Apdtico 10,3% 17,9% 35,9% 28,2% 17,9% Provocante
5,5 Reallsta 17,9% 43.6% 30,8% 5,1% 5,1% Fantasioso
6.3 Entediante 6,1% 15,4% 43,6% 17,9% 2,6% Emocionante
7,1 Tolo 2,6% 5,1% 10,3% 43,6% 38,5% Inteligente
Grupo Al: Classe A, vE0 ao cinema no maximo uma vez por més.
Grupo A2: Classe A, vdo ao cinema duas ou mais vezes por més.
Grupo Bl: Classe B/C/D, v8o ao cinema no méximo uma vez por més.
Gruro B2: Classe B/C/D, vio ao cinema duas ou mais vezes por més.

* Aa varidveis discriminantes foram constituidas por adjetivos bipolares,
utilizando ume escala de 5 pontoa, onde o primeiro adjetivo (por exemplo,
entediante) encontra-se 3 esquerda da escala, préximo do valor mais baixo, e o
egundo adjetive (por exemplo, emocionante) encontra-se 4 direita da escala,
proximo ao valor mais elevado.
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emocionante
simples
realista
envolvente
apédtico
inteligente
relaxante

Eotr.

4.1

3.46
3.31
3.93
3.83
3.81
3.25
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MEDIAS
Americ. Europ.
3.87 3.24
2.83 3.56
3.41 2.4
3.68 3.4
3.49 3.17
3.4 3.94
- 3.01 2.99

Bras.

N NN NDNDNDND

.35
.45
.47
.45

Variéveia

entediante
complexo
fantasioso
dispersivo
provocante
tolo

tenso



ANEXO 2
CRITERIO DE CLASSIFICACAO SOCIAL
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CLASSES SOCIAIS - CRITERIO ABA/ABIPEME

A Associagdas Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado - ABIPEME -
propde, para fibs de clasaificac#o soclal, um método baseado na posse de bens
de conforto, que pode ser visto abaixo:

A - Instruc8o do chefe da familia

pontos
Analfabeto/primario incompleto 0
primario completo/ginasial incompleto 1
Ginasial completo/colegial incompleto 3
Colegial completo/superior incompleto 5
superior completo 10
B - Itens de conforto familiar - posse/quantidade

ndopossui [ 1 ] 2| 3| 4} 5 [6e+
televisdo 0 2{ 4| 6] 8|10 |12
réddio 0 1|1 2({3i4]51] 6
banheiro 0 21 4] 61} 8|10 {12
automével 0 4| 8 {12 16 |16 |16
empregada 0 6 [12 (1B (24 |24 {24
agpirador de pbd 0 5151 5| 51515
miquina de lavar 0 212121212 2

Limites de classificaglo pror ne de pontos:

Classe Pontos

A e+

21 a 34

10 a 20

B
C
D 5a8
E 0 a4




ANEXO 3
QUESTIONARIO
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Carc colega:

Sou aluno do programa de Mestrado em Administrac8o de Empresas da UFRJ -
COPPEAD/UFRJ - e estou realizando um estudo sobre o comportamento dos
espectadores de filmes no Rio de Janeiro.

Para tanto, preciso de sua colsboraglip a fim de concluir este trabalho de
importincia académica para a Univerasidade.

Por favor, dedique alguns minutos de seu tempo para preencher o questionério
que se segue. Nao é necessirio assinar as folhas preenchidas.

Sua cooperagdo é de importéncia fundamental para a consecuclo e sucesso deste
eatudo.

Obrigado por sua atencdo.

Eduardo André Teixreira Ayrosa
- - . - ]

1)Sobre a frequéncia com que vocd assiste a filmes no cinema ou transmitidos
pelas emissoras de +televisfio, responda 4as questBes abaixo utilizando o
segulinte cbdigo: (faca um circulo em torno da opc8o escolihida)

1: Nunca

2: no méximo uma vez por més

3: entre duas € quatro vezes por més
4: de uma a trés vezes por semana

5: gquatro ou mals vezes por semana

Eu assisto filmes no cinmema... (1) (2) (3) (4) (5)
Eu assisto filmes transmitidos pela televisfio... (1) (2) (3) (4) (5)

2) Vocé possul Video-cassete?

S5im ( } Quantos?
Na@o ( } Pretende adquirir um brevemente? ( )Sim
{ )N&o

3} Vocé é sécio de Video-Clubes ou Locadoras?

Sim ( ) Quantoa(as)?
N&o ( )
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4) Com que frequéncia vocé costuma assistir a filmes alugando
clubes?

) Nunca

)} no maAximo uma vez por més

) entre duas e quatro vezes por més
)} de uma a trés vezes por semana

} quatro ou mais vezes por semana

5) Vocé costums ir ao cinema sozinho?

{ ) ndo, nunca

( ) em Altimo caso

{ ) eim, B8 vezes

{ ) sim, freqlientemente

fitaa em video-

6) Abaixo sdo apresentadas algumas afirmativas. Diga gqual a sua opiniBo a
respeito de cada uma delas fazendo um circulo em torno da opgioc escolhida

gegundo o seguinte cddigo:

1: concordo totalmente

2: concordo em parte

3: nio concordo nem discordo
4: discordo em parte

5: diacordo totalmente

Vou ao cinema porque nZ%o tenho video cassete. 1 2 3 4 5
NZo me importo em ver filmeg dublados ou 1 2 3 4 5
“colorizados” (coloridos por computador)

Costumc ir a0 cinema como uma forma de 1 2 3 4 5
diversdoc e como assunto para bate-papo com 08

amigos.

Coatumo assistir aos filmes brasileiros gue 1 2. 3. 4 5
entram em cartaz.

Cinema & diversdo. N&o gosto de assistira 1 2 3. 4 5
filmes que me deixam aborrecido.

Cinema é um programa. Se for para ir s6zinho, 1 2 3 4 5
prefiro assistir filmes pela TV ou alugar uma

fita no video-clube.

Vou &ao cinema porque eu simplesmente adoro 1 2 3- 4 5

¢inema.



- 140 -

Vou a0 cinema para relaxar minhas tensdes.
Quando eu entro no cinema e comeco a assistir
ao filme esquego do tempo e das chateagdes
que deixel 14 fora.

Para mim, cinema é uma arte.
Nunca assiste a filmes brasileiros.

Costumo frealientar as sessles de pré-estréia,
4 meia-nolte.

Vou ao cinema para passar algumas horas
imaginarias, diferentes da realidade.

Acho aque todos o8 filmes estrangeiros, em
alguns cinemas, deveriam ger exlbidos em
versf8o faslada em portugués.

Cinema é emocdo.

Eu vou a0 cinema simplesmente porque gosto, &
divertido, quando o filme & bom vale a pena.
Quando ndo é bom, é& ad sair do cinema.

Vou ao clnema porque & uma forma de entender
nelhor a cultura dos outros paises

Gosto do cinema  porque me desligo
completamente de tudo e me ponho a sonhar.

Costumo assistir aos filmes de que gosto mals
de uma vez

S6 wvou &ao cinema para acompanhar minha
namorada (meu namcrado) e meus smigos.

Vou a0 cinema porgue € um meio barato de se
divertir.

A programagBo de filmes das emissoras de
televisdo ndo me satisfaz.

Vou ao cinema porque aprecio a arte
cinematografica
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7) Cite trés filmes que vocé considera bong:

B8) Agora, clite trés filmes que vocé considera pruina:

9) Indique, entre os génercs listados abaixo, quals o8 trés que vocé prefere.

(assinale com um "X" aB alternativas escolhidas)

( ) histéricos

( ) drama ( ) policial ( ) suspenae ( ) agdo

{ } comédia { ) terror { ) ficclo { ) western
{( ) romance ( ) musicais { ) documentérios

{ ) erético/pornografico { ) guerra

{ )} outros

10) Gostariamos de saber, através das perguntas abaixo, quais suas opinifes a

respeito de alguns atributos doe filmes

bragpileiros em geral.

atributos listados & direita, dé wuma nota de 1, se conaiderar bom,
consliderar rulm, indicando sobre a escala sua nota com um circulo.

Som | Bom 1

Nivel de producdo | Bom 1.

Atualidsde do tema | Boa 1

Dramaticidade | Boa 1

Actio | Bea 1

2 -3 4 5 Ruim
2 3 4 5 Ruim
2 -3 4 5 Ruim
2 3 4 5 Ruim
2 3 4 5 Ruim

Para os
até 5, se



Realismo { Bom 1 2 3 4 5 Ruim

Humor § Bom 1 2 3- 4, 5 Ruinm

Sofisticagsio | Boa 1 2 -3 4 5 Ruim
Desempenho dos atores | Bom 1 2 -3 4. 5 Ruim
Histéria/enredo | Boa 1 2 3 4 5 Ruim
Direg8o | Boa 1 2 3 4 5 Ruim

Tritha sonora | Boa 1 2 3 4 5 Ruim

11) Gostarismos, agora, de saber, através das perguntas abaixo, quais suas
opiniBes a respeito de alguns atributos dos filmes brasileiros em geral. Para
os atributos listados a direita, dé& wuma nota de 1, se comslderar bom, até 5,
se considerar ruim, indicando sobre a escala sua nota com um circulo.

Som | Bom 1 2 -3 4 5 Ruim

Nivel de produgdo | Bom 1 2 —3 4 5 Ruim
Atualidade do tema | Boa 1 2 -3 4 —5 Ruim
Dramaticidade | Boa 1 2 3 4 5 Ruim
Ac8o | Boa 1 2 3 4 5 Ruim

Realismo | Bom 1.———2——-3 4 5 Ruim

Humor | Bom 1 2 -3 4 5 Ruim

Sofisticacdo | Boa 1 2 -3 4 5 Ruim
Desempenho dos atores | Bom 1 2— -3 4 5 Ruim
Histéria/enredo | Boa 1 2 3 4 5 Ruim
Direcéo | Boa 1 2 -3 4 5 Ruim

Trilha sonora | Boa 1 2 3 4 5 Ruim
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12) Quando vocé eascolhe um filme para assistir, como o8 atributos do filme
influenciam a sua decisBio? D&, para cada um dog atributos listados abaixo, uma
nota de 1 a 5 segundo o seguinte critério:

1: n¥o importa

2: importa pouco

3: tem alguma importéncia
4: importante

5: muito importante

( ) diretor ( ) ator/atriz principal

( ) o tema do filme ( ) o nome do filme

{ ) as criticas noa jornais ( ) indlcacdo de amipos

( ) nivel de produc8io ( ) indicacgdo para o "Oscar”

( ) o cinema em que estd sendo exibido

{ ) o género (drama, comédia, ac3o, western...)

( ) premiacdo em festivais internacionais (Cannes, Veneza, Berlim...)
{ ) outros. Quais?

13) Listaremos abaixo alguns adjetivos que representam opinides comuns aoa
filmes que vocé assistiu. Indique, na escala de 1 a 5, o ponto mais préxime do
adjetivo que melhor representa a Bua atitude geral em relacgBo acs filmes
brasileiros, marcando com um B, e estrangeiros, marcando com um R conforme o
seguinte exemplo:

1 2 3 4 5 oun 1 2 3 4 5
aimples 1 2 3 4 5 complexo
envolvente 1 2 3 4 5 dispersivo
relaxante 1 2 3 4 5 tenso
apatico 1 o — 3 4 5 provocante
realista 1 2 3 4 5 fantasioso
emocionante 1 2 3 4 5 entediante
inteligente 1 2 3 4 5 tolo
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14) Agora, gostarismos gque vocé dissesse quais suas opiniBes aobre os filmes
norte americanos (marcando com um A) e ewropeus (marcando com um R) em geral.

simples 1 2 3 4 5 complexo
envolvente 1 2 3 4. 5 dispersivo
relaxante 1 2 3 4 5 tenso
apdtico 1t 2 3 4 5 provocante
realista 1 2 3 4 5 fantasioso
emocionante 1 2— 3 4 5 entediante
inteligente 1 2 3 4 5 tolo

15) Com relag8o aoc seu uso dos jJornals e revistas listados abaixo, assinale a
alternativa em que vocé se enguadra melhor: (faca um circulo em torno da opgHo
escolhida)

1: N3o leio nunca

2: Lelo eventualmente (até cinco nmimeros entre as dez Gltimas edicdes)
3: Lelo frequentemente (mals de seis entre as dez Gltimas edigdes)

4: Leio freqilentemente, sou assinante

0 Globo 1 2 3 4
Jornal do Brasil - 1 2 3 4
Folha de S3o Pauloe 1 2 3 4
Veja/1sto B-Senhor 1 2 3 4
Cinemin 1 2 3 4
Set 1 2 3 4
Time/Newsweek 1 2 3 4
Cshiers du Cinéma 1 2 3 4
Premiére 1 2 3 4

1 2 3 4

Quadrinhos em geral

As questfes que ae seguem visam recoclher alguns dados sobre vocé:

16) Em qual universidade (ou faculdade) vocé& esti matriculado?
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17} Qual o curso que vocé freagiienta?

i8) Qual o periodo que vocé cursa?

(1) (2) (3) (4) (5) (8) (7) (B) (9) (10) (indefinido)
19) Idade:

. 20) Sexo (M) (F)

21) Qual o bairro em que vocé mora?

22) Diga qual 0 nivel de istrucio do chefe de sus familia:

{ ) Até primario incompleto

( ) Primdrio completo/ginasial incompleto
( ) Ginasial completo/colegial incompleto
( ) Colegial completo/superior incompleto
{ ) Superior completo

23) Para cada um dos itens abaixo, assinale com um x & quantidade que vocé tem
em sua casa.

nenhum 11 2]13] 4 5] 6 ou mais

Televiado

Radio

Automével

Empregada mensaliata

Banheiro
{inclusive o de empregada)

Aspirador de pb

Maquina de lavar roupa




