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RESUMO

O cinema brasileiro passa ha alguns anos por uindeeimportante de revitalizacdo. Se a
quantidade de producdes em termos numéricos n@sasop aureos tempos de outrora, a
qualidade e criatividade das produc¢fes atuais t@aida cinéfilos de volta as salas de
cinema. Na capital de Mato Grosso, Cuiaba, nadeéetiite. Este projeto busca, ndo apenas
identificar o publico do cinema brasileiro, masfexjuentadores das salas em geral. Ele
apresenta um estudo sobre o perfil dos consumidigesnema em Cuiaba. E procura
conhecer também, as salas que os mesmos costuraguoeritar, os dias da semana,
horarios, ou seja, os habitos e costumes em relg&egmento. Os filmes preferidos, as
motivacOes e até mesmorecall dos consumidores sobre produtos e/ou servicos&oe
veiculados nos intervalos entre as exibicoes.
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INTRODUCAO

Desde a primeira projecdo no ano de 1895, o cinegna despertando paixdes.
Muito mais do que apenas entretenimento, ela @iania modismos. Além de ser um
importante mercado, tanto em termos financeirospocara a realizacdo de estudos.
Como afirma Coll (1999: 57), “a industria cinematidfggca atual € um mercado exigente e
promissor para diferentes areas do saber”. Eda atcuriosidade de diversos especialistas

em diversas areas de conhecimento. E passa hanpelus uma década por um processo
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de revitalizacdo, em numero de consumidores, neilBratualmente, as salas de cinema
no pais vém enfrentando periodos de prosperidandi® telacionadas a exibi¢cdes de filmes
estrangeiros como através das producoes brasilemaso exemplos pode-se citar filmes
como Avatar de James Cameron e Tropa de Elite dé Padilha, exemplo recente
nacional. Mas este periodo préspero é bastante, mmo afirma Earp &roulevich
(2008),

O cinema perdeu espaco desde a década de 190ntaBrasil como no resto do
mundo, em funcdo do aparecimento de formas alteasatle entretenimento.

Dentre estas formas destacam-se outros suportes gaxibicdo de filmes — o maior
namero de canais de TV aberta e fechada, o VHB¥ O que se observa néo é
uma queda no publico para filmes, e sim para asssd¢ cinema. (EARP &

SROULEVICH, 2008).

E apresentam os seguintes nimeros,

No caso brasileiro o publico que comprava mais@fergilhdes de ingressos anuais
na década de 1970, despencou para a metade desk@anisegunda metade da
década seguinte e para algo em torno de 75 millidéengressos durante toda a
década de 1990. No ultimo triénio esta em torno9@emilhdes. (EARP &
SROULEVICH, 2008).

No municipio de Cuiaba, Capital do Estado de Matos€o, as salas de cinema
passam por uma fase de crescimento e expansams Nwestimentos foram realizados em
empreendimentos como o0 Shopping Pantanal, por dgemp Aumentando
significativamente o nimero de salas disponiveia papopulacdo cuiabana. Apesar de
alguns anos atras, um dos shoppings da Capité¢dbado as salas (eram apenas duas),
muito mais pela falta de espaco fisico e estrypara concorrer com as salas dos outros
shoppings, do que especialmente por se tratar deegacio ruim. Conversando com
alguns empreendedores, sabe-se que faltava dif@resmmpetitivo para manté-las em
funcionamento. A concorréncia é dura no segmento!

Por meio de observacdes, pode-se perceber um meFgoi expressivo de novos
consumidores, tanto para assistir a producdes maisiguanto estrangeiras, na Capital. E
essa movimentagdo despertou o interesse e a dadesipara pesquisar o tema, para

conhecer e entender melhor este consumidor de aipemCuiaba.

2 OBJETIVOS

Identificar e conhecer o consumidor de cinema daiaipio de Cuiaba-MT, bem

como as suas preferéncias por filmes, salas e agdi@s. Determinar a frequéncia de ida
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ao cinema, horarios, ou seja, 0os habitos e costutesses consumidores. Verificar a
percepcdo do consumidor em relacdo a utilizacdosds como midia para divulgar

produtos e servigcos ao publico frequentador denwaniea Capital.

3 JUSTIFICATIVA

O cinema no Brasil passa por um periodo de renovaEdessa renovagdo também
inclui o municipio de Cuiaba, onde nos ultimos awesificou-se um aumento na qualidade
das salas e da quantidade de publico, ndo apemasopdancamentos mundiais, como
Harry Potter e a Saga Crepusculo, por exemplo, godens esperam ansiosamente,
formando filas enormes dentro dos shoppings dat&apia madrugada, para assistirem
seus filmes e personagens favoritos.

O publico para o cinema nacional também desper@si.Ultimos anos apresentam
langcamentos de sucesso de critica e publico. Apestra do grande eixo cultural, Cuiaba
também participa ativamente desse processo de agfiov Mas o que se sabe do
consumidor de cinema? Quem é ele? Quais as smamQdes? O que ele gosta? Porque
ele vai? Sao apenas 0s jovens que estdo partiopafrequentando salas de cinema em
Cuiaba?

Para tentar conhecer e entender um pouco melhe @sssumidor e buscar

respostas para essas e outras perguntas, esse geopesquisa foi elaborado.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Esse projeto foi desenvolvido em duas fases: agmarinclui o uso do método
exploratério através de consultas bibliograficasebgraficas sobre o tema, mas também
por meio de conversas informais com consumidors&l@ass de cinema e a observacao
informal, com a finalidade de se familiarizar corassunto a ser pesquisado e confeccionar
um instrumento de coleta de dados adequado adsvobkjdo estudo.

Na segunda fase foi definido o método descritivangtativo, pois € o ideal para
atender as finalidades especificas de identificaedil dos consumidores de cinema na
Capital e dar uma representatividade adequada es0s.

A coleta de dados foi realizada por meio de inqogréssoal, com um questionario
estruturado de conteudo ndo disfarcado. A técrigwstral escolhida foi a néo
probabilistica por cotas com a variavel segmentadefinida pelo sexo. A populagéo de

Cuiaba foi dividida em dois subgrupos distintosydge aproximadamente 52% do sexo
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feminino e 48% masculino (proporcéo real de hatésadultos). Depois foram atribuidos
cotas aos entrevistadores para a selecdo adecaanaodtra.

O trabalho de campo foi realizado entre os dias @B de novembro de 2010 nos
trés periodos: matutino, vespertino e noturno. sdpelas salas de cinema disponiveis na
Capital atenderem a partir do horario vespertin®,jmportante determinar o percentual de
consumidores que ndo frequentam salas de cinemasensotivos, isso foi feito através da
utilizacdo de uma pergunta filtro. O tamanho d®stra para este projeto € de 459
pessoas, obtido por meio da férmula para univergostos (BRANDAO, 2009: 39). A

margem de seguranca da amostra € de 86,5% e m&imo admitido de 3,5%.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA

As primeiras tabelas apresentam o perfil dos eistezlos em Cuiaba.

Frequéncia % % Valido % Acumulado
Feminino 241 52,5 52,5 52,5
Masculino 218 47,5 47,5 100,0
Total 459 100,0 100,0

52,5% dos entrevistados pertencem ao sexo femawtg5% ao masculino.

Frequéncia % % Valido % Acumulado

12 a 15 anos 31 6,7 6,7 6,7

16 a 18 anos 103 224 224 29,1

19 a 21 anos 134 29,1 29,2 58,3

22 a 25 anos 130 28,3 28,3 86,6

26 a 35 anos 24 5,3 5,3 91,9

36 a 45 anos 10 2,2 2,2 94,1

46 a 60 anos 10 2,2 2,2 96,3
Acima de 60 anos 17 3,7 3,7 100,0
Total 459 100,0 100,0

57,5% dos entrevistados se encontram na faixaadkeidntre 19 e 25 anos. 29,1% entre 12

a 18 anos.
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Frequéncia % % Valido % Acumulado
Solteiro 356 77,6 77,6 77,6
Casado 82 17,9 17,9 95,4
Divorciado/Separadg 17 3,7 3,7 99,1
Viavo 4 9 9 100,0
Total 459 100,0 100,0

Quanto ao estado civil, 77,6% dos entrevistadossHeiros.

Frequéncia % % Valido % Acumulado

Al 57 12,4 12,4 12,4
A2 51 11,1 11,1 23,5
Bl 58 12,6 12,6 36,2
B2 104 22,7 22,7 58,8
Ci 127 27,7 27,7 86,5
C2 42 9,2 9,2 95,6
D 20 4,4 4,4 100,0
Total 459 100,0 100,0

Em relacdo a classe econdmica (Critério Brasil d2ER) dos entrevistados, 23,5%
pertencem a classe A. 35,3% a classe B. 36,9%ngerte a classe C e, 4,4% a classe

econdmica D.

A questao a seguir, foi proposta com a finalidael@stabelecer um “filtro” entre os

consumidores de salas de cinema em Cuiaba e aqgeksndo frequentam.

responderem “nao”, a entrevista era encerrada.

Vocé frequenta salas de cinema em Cuiaba?

Frequéncia % % Valido % Acumulado
Sim 380 82,8 82,8 82,8
N&ao 79 17,2 17,2 100,0
Total 459 100,0 100,0

82,8% dos entrevistados alegam serem frequentadersslas de cinema em CuiabA.
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Abaixo as principais razfes elencadas pelos estagdos que ndo frequentam salas

na Capital.

Frequéncia %
Falta de dinheiro 31 39,3
Falta tempo 27 34,2
Mora longe 5 6,3
Nao Gosta 11 139
Por que nunca foi 5 6,3
Total 79 100,0

39,3% dos entrevistados alegam néo frequentareameism em Cuiaba por falta de dinheiro;
34,2% por falta de tempo; 13,9% ndo gostam der@ne

5.2 PRINCIPAIS RESULTADOS SOBRE HABITOS E COSTUMES

- As salas de cinemas mais frequentadas pelos mmhstes sdo as localizadas no
Shopping Pantanal com 32,6%; Para 30,2% dos est@eois sdo as do Shopping 3

Américas e, 37,1% frequentam as salas nos doppsigs.

- Quanto a frequéncia de consumo, 40,5% o fazemmehos 2 vezes no més; 23,9% ao

menos 1 vez na semana; 15,8% apenas de vez enopquand

- Em relacdo aos dias preferidos pelos consumiddie8% preferem frequentar o cinema

nos finais de semana; 26,1% preferem ir nas qubairas.

- Quanto ao horario ou periodo, 54,7% dos ent@dist preferem frequentar a noite;

26,8% no periodo da tarde (vespertino); 18,4%t@&dopreferéncia de horarios.

5.3 ANALISE GRAFICA

Prefereir em dias de promog¢ao?

Nao
35%

Sim
65%

65% dos entrevistados preferem ir ao cinema n@seatraque 0S precos sdo promocionais.
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Género de Filme Preferido

Terror

Outros
; 22%

Policial .=~

O género preferido pelos entrevistados é o derteom 22%, seguido de romance 20%, e

acao com 18%.

Conversasobre filmes que assistiu?
Nao
5%

95% dos entrevistados costumam conversar com opgasoas sobre os filmes que

assistiram no cinema.

Gosta de filmes nacionais?

" Nio
23%

Dos entrevistados, 77% deles alegam gostar dedigfe produgdes nacionais.
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Costumam veicular comerciais?

Sobre a percepcdo dos consumidores sobre propagaedarodutos/servicos antes da
exibicao dos filmes, 60% lembram de terem assistifi% nao se recordam.

Recalldo Produto/Marca?

Sobre orecall (a lembranca) desses produtos/servigcos, 68% dejgak alegaram assistir
possuem lembranca dos produtos/servicos anuncades da exibicdo do filme.

6 CONSIDERACOES

Antes de iniciar as consideracdes é importanteeaten que apenas uma pequena
parcela da andlise encontra-se nesfgr. Como dito anteriormente, uma das finalidades
desse estudo é identificar o consumidor de salasnéena no municipio de Cuiaba, Mato
Grosso.

A grande maioria dos entrevistados é de joven3%86@ieles possuem entre 12 e 25
anos de idade. Esse publico, com absoluta cemgaesenta uma parcela significativa do
publico frequentador de cinema na Capital. Mais 8% dos entrevistados sao
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consumidores de cinema. Dos 17,2% que nao frequeB& 3% alegam nao o fazerem por
falta de dinheiro.

As salas de cinema em Cuiabda, as comerciais, sabizimdas dentro de Shoppings
Centers e 0 preco, pode ser considerado um atniblgieante sobre a decisdo de compra do
consumidor. O valor do ingresso inteiro varia enmd de R$ 12,00. As projecbes em 3D
podem chegar até R$ 20,00. O estudante paga metadmja, 50%. E este fato pode
confirmar o alto nimero de jovens frequentando @asse a grande quantidade de
entrevistados que pertencem as classes A e B, iag@damente 35,3% e 36,9%,
respectivamente. Outra opcdo para os consumicames o Cine Clube Coxiponés da
Universidade Federal de Mato Grosso — UFMT e Seserfal, os Unicos com circuito
alternativo na Capital e, gratuitos.

As salas mais frequentadas pelos consumidoresssdo &hopping Pantanal com
32,6% e, com 30,2% do Shopping 3 Américas. O manue consumidores que
frequentam pelo menos uma vez na semana é€ relaitaralta, com praticamente 24%.

A importancia do preco, independentemente da clsm@Omica e da faixa de idade
pode ser comprovada ao se verificar os dias dearsengue 0S mesmos costumam
frequentar, apesar de sabado e domingo com 41,8% e dias preferidos, a quarta-feira
possui 26,1%, e a justificativa desse elevado p&nek quando comparado a outros dias da
semana, deve-se ao fato de ser o dia da promogéde,as precos caem praticamente pela
metade. E essa consideracdo pode ser verificadaeta quando 65% dos entrevistados
alegam preferir comparecer ao cinema nos dias priomas.

O género de filme preferido pelos entrevistadosdé ¢terror com 22%, seguido de
romance 20%, e acdo com 18%. Todos dentro da maltgeerro maximo admitido para o
estudo, que é de 3,5%. Um dado curioso € que 8% mirevistados costumam conversar
com outras pessoas sobre os filmes que assistvasim@ma. Ou seja, os filmes se tornam
temas nas conversas informais entre a populacabamna.

Um namero interessante é o percentual de entagldstque alegam gostar de filmes
e/ou producdes nacionais, 77%. Obviamente, sedmadros anteriores para analisar é
praticamente impossivel afirmar se este numero pedeonsiderado alto ou ndo. Mas €
bem possivel que produc¢des nacionais, como Cetar&rasil, Tropa de Elite e outros,
contribuiram para esse percentual expressivo.

Quanto a percepcdo dos consumidores sobre propesyatel produtos/servicos
veiculadas antes da exibicao dos filmes, 60% |lemlata terem assistido. Algumas poucas

agéncias em Cuiaba utilizam com frequéncia considéiessa midia, e para muito poucos
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anunciantes. Sobre ecall (a lembranca) desses produtos/servigos, 68% dexjugle
alegaram assistir possuem lembranca sobre as mancasiadas antes da exibicdo do
filme. O que obviamente € um retorno de lembrdrgstante elevado e justificaria uma
analise mais criteriosa pelos profissionais de anddis agéncias de propaganda na Capital.
Para concluir, ndo era intencdo do estudo encasraliscussdes sobre o tema, ao

contrario, espera-se que ele sirva de base paos hevantamentos.
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