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RESUMO

O cinema é considerado como lazer, porém nem todas as pessoas tém acesso ao mesmo,
podendo se configurar como um cendrio de atuacdo para a Transformative Consumer
Research (TCR). Logo, o objetivo do artigo busca analisar como o consumo de lazer, mais
especificamente o cinema, vivenciado pelos consumidores que ndo tem acesso em sua cidade
a salas de cinema, pode influenciar o bem-estar e a qualidade de vida. A pesquisa adotou uma
abordagem qualitativa, em que foram entrevistadas nove pessoas que participaram do
projeto “Cine Sesi Cultural”. Para a analise das entrevistas, foi utilizada a técnica da andlise de
discurso. Em termos dos resultados, observou-se que a experiéncia com o cinema é favoravel
ao bem-estar dos consumidores baseado mais em uma experiéncia do que em uma
curiosidade. Assim, foi verificado que o consumo de filmes, influencia de forma positiva o
bem-estar e a qualidade de vida dos consumidores de baixa renda.

Palavras-chave: Transformative Consumer Research. Cinema. Consumo.
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ABSTRACT

The cinema is considered as leisure, but not everyone has access to it, and can be configured
as a scenario for the Transformative Consumer Research (TCR). Therefore, the objective of the
article seeks to analyze how leisure consumption, more specifically cinema, experienced by
consumers who do not have access to movie theaters in their city, can influence well-being
and quality of life. The research adopted a qualitative approach, in which nine people who
participated in the “Cine Sesi Cultural” project were interviewed. For the analysis of the
interviews, the technique of discourse analysis was used. In terms of results, it was observed
that the experience with the cinema is favorable to the well-being of consumers based more
on an experience than on a curiosity. Thus, it was verified that the consumption of films,
positively influences the well-being and quality of life of low-income consumers.

Keywords: Transformative Consumer Research. Movie theater. Consumption.

1 INTRODUCAO

O consumo esta intrinsecamente relacionado aos mais diversos aspectos da vida
humana em sociedade (BAUMAN, 1999; MICK et al., 2012), desde aqueles mais basicos, tais
como moradia e alimentacao, até aspectos experienciais de lazer. Assim como diversos outros
fatores, o lazer é uma necessidade humana que, quando consumido, pode proporcionar
sensacdes como alegria, entretenimento, diversdo, prazer e uma melhor qualidade de vida
(TRUSSELL; MAIR, 2010), além de ser um direito previsto na Constituicao Federal de 1988.

Nesse sentido, o consumo de filmes em cinema se enquadra como lazer, e desse modo,
pode contribuir para o bem-estar dos individuos, uma vez que se torna uma experiéncia de
entretenimento responsdavel por despertar emocdes e motivar um sentimento de identidade
entre o espectador e o filme (LIMA, 2004; AURIER; GUINTCHEVA, 2015). Vale destacar que
nesse trabalho, buscamos estudar o consumo de filmes em cinema e, embora existam outras
formas de acesso na atualidade, a exemplo das plataformas de streaming como Netflix, as
maneiras de consumo sdo distintas. O consumo de filmes em cinema tem caracteristicas
proprias, seja pelo aspecto da sociabilidade (DUARTE, 2002), ou por questdes de
infraestrutura como tela de projecdo, som e imagem (ESTEVES; VIEIRA; FERASSO, 2016).

No entanto, o consumo de filmes em cinema no Brasil tem passado por periodos de
altos e baixos. O acesso as salas de exibi¢cdo ainda é fator limitador para que a populacao possa
desfrutar desta experiéncia. Segundo a Agéncia Nacional do Cinema, em 2019, apenas 58,1%
da populacdo brasileira era atendida por salas de cinema, sendo que nos municipios de até
20.000 habitantes o percentual era de 0,3%. A pratica desta atividade de lazer, portanto, fica
comprometida para boa parte da populacdo devido as restricdes de acesso, especialmente
em cidades que nao dispde de centros de compras.

Neste sentido, nas conferéncias recentes da Transformative Consumer Research (TCR),
ou Pesquisa Transformativa do Consumidor, os pesquisadores de consumo de todo o mundo
foram incentivados a resolver alguns dos problemas mais proeminentes do mundo social e
econdmico, incluindo consumidores nas economias emergentes (DAVIS; PECHMANN, 2011;
ASSOCIATION FOR CONSUMER RESEARCH, 2013), abarcando a falta de acesso a bens e servicos
gue sdo direitos previstos em lei, como o lazer. Dessa forma, procurou-se contribuir com a
construcao de uma agenda de pesquisa enderecada para questdes de grupos menos
favorecidos (OZANNE; FISCHER, 2012).
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Com efeito, o lazer deve atuar como espago democratico e livre de julgamento, além
de possibilitar a abordagem de problematicas sociais desafiadoras (TRUSSELL; MAIR, 2010).
Assim, o filme, enquanto bem cultural carregado de simbolismo e de representacdo de uma
realidade social (PAIVA JUNIOR; GUERRA; ALMEIDA, 2012), torna-se objeto interessante neste
contexto de analise quando se depara com o acesso para o consumo deste bem e a promocao
de bem-estar que ele pode proporcionar. Ademais, os estudos voltados sobre os festivais de
cinema ou agdes que promovam a exibi¢ao de filmes, conforme abordado neste estudo, tém
ganhado a atencdo de estudos ainda de maneira incipiente (RUILING; PEDERSEN, 2010).

Logo, neste artigo, foram empreendidos esfor¢os para analisar como o consumo de
filmes em cinema, vivenciado pelos consumidores que ndo tem acesso em sua cidade as salas
de cinema, pode influenciar o bem-estar e a qualidade de vida. Para isso, como fundo tedrico,
foi utilizada a TCR e como contexto de pesquisa o festival de cinema Cine Sesi Cultural. A
experiéncia proporcionada pelos festivais, muitas vezes é o primeiro contato de uma pessoa
com um momento deste, as estimativas em 2006 demonstraram que cerca de 60% nunca
foram ao cinema (LEAL; MATTOS, 2010).

Para alcancar o objetivo, o artigo estd dividido em cinco sec¢des. A primeira é esta,
introdutdria, no qual esta exposta a tematica e pontos que justificam o trabalho. Na segunda
secdo é apresentado o referencial tedrico sobre a TCR e sobre aspectos de acesso ao cinema
no Brasil. Na terceira parte sdo exibidos os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.
Posteriormente, os resultados e discussao. E por fim, na quinta se¢do, sdo apresentadas as
consideragdes finais da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 TRANSFORMATIVE CONSUMER RESEARCH

A Transformative Consumer Research (TCR), ou Pesquisa Transformativa do
Consumidor é um movimento que emergiu a partir de pesquisadores da Association for
Consumer Research (ACR), com o objetivo de se dedicar a compreensdo dos efeitos do
consumo na melhoria do bem-estar do consumidor, voltando-se especialmente, aos
problemas ou situacdes praticas de consumo (MICK et al., 2012; PIACENTINI et al., 2012).

Nesse sentido, Mick et al. (2012, p. 6), explicitam que o foco da TCR é “incentivar,
apoiar e divulgar pesquisas que beneficiam a qualidade de vida para todos os seres que sdo
envolvidos ou afetados por tendéncias e praticas de consumo em todo o mundo”. Assim,
acredita-se também que a aplicacdo de pesquisas na linha da TCR possa promover uma
melhoria no bem-estar dos individuos e da sociedade, construindo uma diferenca positiva na
vida dos consumidores das geracdes presente e futuras (MARI, 2008).

O interesse em questdes e estudos com foco em TCR tem crescido, fomentando o
desenvolvimento dessa subdrea de pesquisa do comportamento do consumidor (OZANNE et
al., 2011), contudo a TCR ndo se encontra no patamar de mainstream da pesquisa académica
relacionada ao consumo, visto que a maioria dos pesquisadores continuam a focar na geracao
de conhecimentos de relevancia gerencial.

Mick et al. (2012), colocam ainda que muitos pesquisadores da area terdo de trabalhar
lado a lado com os consumidores para assegurar que os resultados das suas investigacoes
sejam relevantes e inteligiveis. Contudo, esses desafios constituem-se também em
oportunidades que podem aliviar o sofrimento e melhorar o bem-estar de inumeros
consumidores.
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De acordo com Mick (2006), as pesquisas inseridas na proposta da TCR abrangem as
investigacbes emolduradas por um problema ou oportunidade, no sentido de defender
consumidores e sociedade, bem como melhorar as condi¢des demandas, as potencialidades,
e os efeitos do consumo, numa orientacdo pratica imediata. Geralmente, esse tipo de
pesquisa se configura em situacdes sociais que se apresentam de forma complexa e irresoluta.
A TCR se engaja em seis objetivos, que moldam a forma de realizar as pesquisas com este
enfoque (MICK et al., 2012), conforme observa-se no Quadro 1.

Quadro 1 — Objetivos da Transformative Consumer Research
Objetivos Descrigdo

Melhorar o bem-estar. Estado que envolve as dimensdes emocional, social, econdmica, fisica,
1¢ espiritual, ambiental e politica, considerando os niveis individual e coletivo, e ao mesmo tempo
maximizar a justa distribuicdo de recursos e oportunidades.

Emanar exclusivamente da ACR e de incentivar diversidade de paradigmas, reconhece e acolhe a
pluralidade de teorias, métodos e niveis de analise que possam auxiliar na compreensao efetiva
22 dos estudos e afetar positivamente e o bem-estar. Assim, a TCR ndo favorece qualquer paradigma
especial, pois admite que pode haver diferentes caminhos que levem a mudanca de uma situagdo
social, dependendo do publico-alvo, local e situagao especifica.

Utilizagdo de teorias e métodos rigorosos. Quanto as teorias utilizadas, a rigidez é proposta pela
importancia de se facultar insights mais profundos e penetrantes sobre o bem-estar e

39 o . . ~ S
comportamento do consumo didrio, enquanto o rigor de métodos leva a conclusdes e implicagdes
mais confiaveis.

Os contextos socioculturais e situacionais do problema ou oportunidade investigado a fim de

40 maximizar o significado, relevancia e a utilidade das pesquisas na area. A consequéncia disso é

gue se busca a analise daqueles problemas que sdo percebidos pelos consumidores como mais
urgentes, em termos que o consumo e bem-estar sdo mutuamente influentes.

Busca da cooperagdo com os consumidores no sentido de realizar pesquisas comprometidas com
5¢ o publico investigado, na compreensdo de que ideias simples sobre comportamentos de consumo
podem potencialmente tornar a vida melhor, mais saudavel e mais segura.

Divulgagdo dos resultados das pesquisas as partes interessadas com o objetivo de compartilhar
62 os insights com os consumidores, empresarios, orgdos, ou qualquer outro grupo que possa
beneficiar-se ou beneficiar direta ou indiretamente dos resultados da pesquisa.

Fonte: elaborado a partir de Mick et al. (2012).

Com efeito, percebe-se a abordagem da TCR diante do acesso ao lazer, especialmente
ao cinema, como importante para uma melhor compreensdo perante o consumidor, uma vez
gue na industria cinematografica, a oferta gera a demanda, e ndo a demanda que gera a oferta
(MELEIRO, 2010) fazendo com que os filmes sejam produzidos sem considerar desejos e
vontades dos consumidores, a exemplo do que vem ocorrendo no Brasil.

2.2 A EXIBICAO DE CINEMA NO BRASIL

O consumo de filmes no Brasil é permeado por periodos de oscilacdo ao longo de sua
histéria, apresentando acontecimentos que marcam as chamadas fases ou eras. A mais
recente é conhecida como cinema de retomada e ocorreu ainda no final do governo Collor na
primeira metade da década de 1990, no qual o campo cinematografico passou por periodos
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conturbados, com a queda no nimero de salas, da producado de filmes nacionais e o aumento
do preco dos ingressos (MARSON, 2006).

No entanto, as mudancas na exibicdo de filmes em cinema no Brasil podem ser
percebidas quando comparamos com os meados da década de 1970, quando o pais dispunha
de cerca de 4.500 salas de cinema, numero reduzido para pouco mais de 2.000, trinta anos
depois (GORGULHO et al., 2009), e chegando a 3.507 em 2019 (ANCINE, 2019). Ao longo
destes ultimos trinta anos, devido a mudancas sociais e tecnoldgicas, boa parte dos cinemas
de rua ou fecharam ou foram transformados em cinemas pornograficos ou templos religiosos,
restringindo ainda mais o acesso da populacdo. Quase que ao mesmo tempo, os cinemas
situados dentro de shoppings comecam a ter ascensdo a partir da década de 1980 e a se tornar
a preferéncia do espectador para o consumo de filmes (LUCA, 2010). Fato corroborado pelo
numero de salas nestes locais, que chegaram a mais de 2.700 em 2017 (ABRASCE, 2017).

Ademais, deve-se considerar que outros fatores contribuem para esta oscilagdo no
mercado cinematografico, como mudangas das politicas no setor, o advento da TV por
assinatura, do DVD, a reducdo do numero de cinemas de rua e ascensdao dos complexos
multiplex de cinema e das modificacdes de consumo pds estabilidade da moeda brasileira
(EARP; PAULANI, 2014) e mais recentemente a concorréncia das plataformas de streaming
como Netflix e Globoplay (PAIVA et al., 2016).

Por fim, outro fator que contribui para esta migracao para os centros de compras, sdao
os investimentos necessdrios para a montagem de uma sala de exibicdo. O numero de
funcionarios é praticamente o mesmo de um cinema de rua, no entanto, o dinheiro investido
para construcao de 1 sala de cinema de rua é quase o mesmo daquele destinada a alocacao
de espago num complexo de 8 a 10 salas distribuidas num shopping center, com custo médio
de USS 4 milhdes (ESTEVES; VIEIRA; FERASSO, 2016).

O cendrio, portanto, é desafiador na questao do acesso a este bem de consumo que
tem impacto direto na formagao de opinido e desenvolvimento local e social. Os festivais,
mostras e outros eventos que levam o cinema as pessoas que nunca tiveram contato com ele,
sdo importantes mecanismos para que o lazer possa ser desfrutado de uma maneira
alternativa.

2.3 OS FESTIVAIS DE CINEMA

Os festivais de cinema exercem um papel fundamental num contexto de pouco acesso
a sala de exibicdo no Brasil, pois estes eventos acabam atuando em diversas frentes para além
da exibicdo do filme. Segundo Leal e Mattos (2010), os festivais no Brasil além de serem
responsaveis por um processo de formacdo, reflexdo e promocdao do intercdmbio e
diversidade de ideias, também geram empregos e renda.

Um olhar mais acurado em torno dos festivais, percebe-se que eles cumprem outros
papéis. A comecar pela formacdo de publico, levando o cinema para as pessoas que nao tem
acesso, além de ser um meio de divulgacdo especialmente do produto nacional. Uma vez que
o publico brasileiro, de maneira geral, ndo tem demonstrado interesse perceptivel pelas obras
produzidas no pais comparado ao interesse por filmes estrangeiros (BARONE, 2009).

Outro ponto a ser colocado é a ocupacdo de espacos, geralmente publicos, pela
populacdo, levando a um dinamismo local, maior conhecimento dos espacos pelos moradores
e trazendo mutuos beneficios como a renda para ambulantes. Ademais, na era em que a
sociabilidade por meios virtuais estao se consolidando e impactando na forma de consumo de
diversos bens culturais como livros e musica (EARP; PAULAINI, 2014), os festivais contribuem
para uma maior interagdao entre as pessoas.
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No que tange ao aspecto econdmico, os festivais sdo responsaveis por alavancar
negdcios e exigir toda uma rede de pessoas, equipamentos e logistica para sua execucao
(RUILING; PEDERSEN, 2010). Segundo Leal e Mattos (2010), os eventos no pais geram 6.000
empregos diretos a cada ano e atraem investimentos de RS 60 milh&es. Percebe-se assim que
para além da funcdo social de democratizar o acesso ao cinema, os festivais tém se mostrado
um agente econdmico de grande porte.

Segundo Leal e Mattos (2011), em um estudo denominado painel setorial dos festivais
audiovisuais 2007-08-09, o publico no ano de 2009 nestes eventos foi de quase 2,5 milhdes
de pessoas, numero 12,56% maior do que o levantamento feito em 2006. J4 o nimero de
festivais brasileiros vem apresentando crescimento desde 1999 quando foram realizados 38
eventos, chegando a 243 em 2009. Apesar de positivos, esses numeros ainda ndo refletem a
real capacidade de publico da populagdo brasileira em torno desses eventos.

Dentro desta perspectiva de democratizagdao de acesso ao cinema pela populagao,
especialmente a mais carente, o Sesi langou em 2002 o projeto Cine Sesi Cultural, que realiza
sessOes de cinema gratuitas de curta e longa metragens, em espagos como pracinhas e
casarbes de cidades do interior. Nas 17 edicBes ja realizadas, o projeto em forma de um
festival de cinema itinerante ja é responsavel por alcangar mais de 5 milhdes de pessoas em
todo o Brasil. Muitas dessas pessoas nunca tiveram a oportunidade de ir ao cinema. Os filmes
sdo projetados em uma tela de cinco metros de altura por doze de largura, com som e imagem
em alta definicdo, no mesmo nivel das melhores salas de exibicdo do Pais (PORTAL CORREIO,
2017).

Além de producgdes internacionais, o projeto exibe sucessos do cinema nacional,
valorizando a arte e cultura brasileira. Dos filmes brasileiros, 90% possuem enredos que tem
como tematica historias do interior (CINE SESI, 2017). De acordo com Lina Rosa, curadora do
projeto, “é um trabalho pela democratizacdao do acesso a sétima arte com inclusdo, respeito
a inteligéncia do espectador e a ocupacdo de patrimdnios histéricos e naturais” (PORTAL
CORREIO, 2017).

Tabela 1 — Dados sobre o Projeto Cine Sesi Cultural

Ano Estados | Cidades Publico Ano Estados Cidades Publico
2002 1 18 108.900 2009 7 90 488.150
2003 1 16 129.900 2010 10 133 667.680
2004 3 48 471.500 2011 2 30 80.450
2005 4 56 518.220 2012 6 134 505.000
2006 6 84 615.550 2013 1 20 54.880
2007 5 62 326.440 2014 4 125 385.440
2008 4 52 252.333 2015 3 92 321.540

Fonte: Site Cine Sesi Cultural (2017).

A evolucdo do publico e do nimero de cidades mostra que o objetivo do projeto tem
alcancado éxito, conforme a Tabela 1. Cabe destacar que boa parte das cidades na qual o
projeto chega, ndo tem mais salas de cinema ou nunca teve. Os organizadores também
prezam pelo intercambio entre o festival e as escolas, estimulando o convite ao cinema como
uma aula de campo, para ser trabalhada em sala de modo multidisciplinar, atingindo o publico
de todas as idades.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A TCR caracteriza-se pela investigagao rigorosa, de maneira que seus resultados sejam
eficazes e impactantes, oferecendo insights imediatos e ferramentas para ajudar as pessoas
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no sentido de aumentar o seu bem-estar (DAVIS; PECHMANN, 2011; MICK et al. 2012;
PIACENTINI et al., 2012).

No intuito de alcancar o objetivo da pesquisa, este estudo posiciona-se no paradigma
transformativo. De acordo com Mertens, (2010, p. 474) “a utilizacdo do paradigma
transformativo tem relevancia para as pessoas que vivem a experiéncia de discriminac¢do ou
opressdo em qualquer base, incluindo as comunidades marginalizadas”. Assim, o foco do
paradigma transformativo reside na vida e nas experiéncias dessas pessoas, no sentido de
buscar a melhoria da sua vida em sociedade, preocupando-se, sobretudo, com uma conexao
entre a investigacdo social e a agdo (MERTENS, 2010).

Frente a isso, compreende-se que, para se obter o testemunho das experiéncias
vividas, faz-se necessdria a realizacdo de uma investigacdo qualitativa, que potencialmente
cria um retrato rico de pessoas. Assim, neste estudo adotou-se uma abordagem qualitativa,
de cardter interpretativo, buscando verificar a experiéncia dos consumidores quanto a falta
de acesso ao cinema.

Aproveitando a oportunidade do projeto chamado “Cine Sesi Cultural”, que realiza
uma turné levando filmes gratuitos a pequenas cidades do interior da Paraiba que nado tem
mais sala de exibicdo ou que nunca tiveram, realizou-se a pesquisa no municipio de
Pocinhos/PB, pequena cidade do interior da Paraiba, que possui cerca de 18 mil habitantes.
Na cidade, o Festival aconteceu entre os dias 05 e 06 de maio de 2017, ao ar livre, em horario
noturno, na principal praca publica da cidade, que se localiza na regido central, em frente a
maior Igreja Catdlica local, Pardquia Nossa Senhora da Conceicdo, espaco onde
costumeiramente ocorrem os eventos mais importantes. A divulgacdo para a populagdo sobre
o evento aconteceu por meio da radio local e carro de som. Além de que, a prépria estrutura
do evento chama atenc¢do na pequena cidade, e € um convite para a vinda.

O publico que frequentava o festival era bastante variado. Além de adultos, muitas
criancgas, adolescentes, idosos e familias completas assistiam as exibicdes. Para a pesquisa,
optou-se por investigar apenas pessoas acima de 18 anos. No total, a investigacdo se deu com
9 (nove) pessoas, sendo quatro homens e cinco mulheres, em idade adulta, oscilando de 18 a
73 anos. A profissdo dos entrevistados variou de pessoas desempregadas até aposentadas.
Todos eram residentes da cidade de Pocinhos, estado da Paraiba, local onde estava ocorrendo
a exibicao de filmes por meio do festival Cine Sesi Cultural.

As abordagens foram feitas pelos proprios pesquisadores, que se identificavam e
comentavam sobre o objetivo do estudo. As entrevistas se deram com pessoas que estavam
sentadas aguardando a exibicdo da programacao, no horério entre 18h30 as 22h. As pessoas
escolhidas para andlise foram selecionadas a partir do significado de suas falas em relagcdo ao
objetivo proposto no momento introdutdrio deste artigo. Estes sdo apresentados pela palavra
entrevistado(a), marcando o género declarado na entrevista, seguido por um numeral, como
por exemplo, Entrevistado 01, Entrevistada 05, etc.

Para a conducdo das entrevistas foi utilizado um roteiro semiestruturado contendo
perguntas sociodemograficas e outras seis questdes abertas, baseados na revisdo de
literatura, de forma a estimular os respondentes a falar sobre tdépicos que envolvem o tema
deste estudo, como por exemplo “Como vocé se sente apds a exibi¢do do filme?”, “Qual a
importéncia deste evento para a divulgacGo de cinema?”. Durante a realizacdo das
entrevistas, adotou-se a orientacdo de McCracken (1988), no sentido de comecar os
questionamentos com topicos mais gerais, passando em seguida para tdpicos mais
especificos.
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Apds a coleta de dados, deu-se o processo de analise deles. Utilizou-se a analise de
discurso, que é um método adequado para a realizacdo de analises ligadas a comunicacdo,
visto que auxilia na compreensao das experiéncias vivenciadas a partir da interpretacdo dos
discursos dos préprios sujeitos acerca das suas vivéncias (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO:
SILVA, 2006). Nesse sentido, o objetivo da utilizacdo da analise do discurso nesta pesquisa foi
compreender os sentidos que os individuos exprimem sobre suas experiéncias. Salienta-se
também que ndo foram elencadas categorias prévias a andlise, mas se buscou aproximar do
ideal de uma analise de discurso, compreendendo as significacdes oferecidas pelas falas dos
entrevistados quanto as suas vivéncias de consumo em cinema. Neste sentido, abarcamos
também o terceiro e quarto objetivos da TCR, ao considerar os contextos socioculturais e
situacionais do problema ou oportunidade investigado a fim de maximizar o significado,
relevancia e a utilidade das pesquisas na area; e utilizacdo de teorias e métodos rigorosos
(MICK et al., 2012).

4 ANALISE DE RESULTADOS

A TCR se destaca por seu foco em melhorar os efeitos no consumo e no bem-estar dos
consumidores. Os resultados mostram que a experiéncia com o cinema é favoravel ao bem-
estar dos consumidores baseados mais em uma experiéncia do que em uma curiosidade de
como o cinema funciona. A fala da Entrevistada 01 é reveladora sobre este aspecto:

(01) (...) SO fui no cinema duas vezes (...) Fui para sair, para apresentar a minha
menina o que era um cinema (...) como a gente veio do sertdo (...) no sertdo poucas
pessoas sabem o que é cinema (...) Minha filha tomou banho de quatro horas da
tarde so para vir ao cinema aqui hoje (...) Ndo frequentava por uma questdo cultural,
de costume (Grifos nossos) (ENTREVISTADA 01).

No fragmento (01), percebe-se através da selecdo lexical “duas vezes” a restricao que
0 acesso ao cinema tem em sua vida. Ela, mulher de 47 anos, sé frequentou o cinema duas
vezes em sua vida. A razao desta escassez se deu pelo fato de ndao haver cinema na sua cidade,
tendo que se deslocar para uma cidade maior para ter acesso a este entretenimento. Logo,
percebe-se que o problema do consumo nao se caracterizava pela auséncia de questdes
financeiras, mas como ela afirma através da selec¢ao lexical “ndo frequentava por uma questao
cultural”, isto é, pelo contexto sociocultural, situacional do problema ou, até mesmo, de
oportunidade como defende Mick et al. (2012).

Por cultura, a informante entende como “habito” esclarecido logo depois. Neste
sentido, destaca-se que a falta de acesso ao cinema é o maior obstdculo em relacdo ao
consumo. Mick et al. (2012) e Piacentini et al. (2012), corroboram com a fala desta informante,
uma vez que, explicitam que sdo questdes prdaticas, neste caso, acesso ao cinema, que
impossibilitam o consumo. A selecdo lexical “poucas pessoas sabem o que é cinema”
referindo-se aqui as pessoas do “sertdo”, ou melhor do convivio da informante, é mais um
exemplo do que os autores supramencionados chamam de problema de situagdes praticas.

A entrevistada ainda constrdi sua fala a partir do que o cinema representa e de como
ele é importante para o lazer. Na selecdo lexical “sé para vir ao cinema” ela narra como sua
filha se preparou durante toda a tarde. Tanto Lima (2004), quanto Aurier e Guintcheva (2015),
apontam o cinema como despertador de emogoes nos individuos. Neste caso, emoc¢des de
curiosidade e antecipacao.

(02) Aqui tinha cinema (...) faz muitos anos (...) passava um filme por semana {...)

depois dessa internet o cinema foi saindo de moda (...) o pessoal ndo quer mais
assistir,_até na_televisdo _mesmo as pessoas ndao querem mais_assistir (...)
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antigamente valia a pena, hoje em dia tem estes filmes nojentos (Grifos nossos)
(ENTREVISTADO 03).

No fragmento 02, o Entrevistado 03, revela uma nova forma de ver o cinema como
lazer. Em outras palavras como um lazer ultrapassado devido ao advento da tecnologia e que
revelam uma nova forma de se perceber o cinema como entretenimento. A frase “depois
dessa internet o cinema foi saindo de moda” mostra uma percepg¢ao de transicdo do consumo
de filmes. O Entrevistado 03 sugere que nao ha mais interesse no consumo de filmes nos
cinemas uma vez que, segundo ele, “até na televisdo mesmo as pessoas ndo querem mais
assistir”. A sugestdo é de que o consumo de filmes esteja se modificando para assumir uma
nova configuragao de consumo pela internet. O informante é contundente ao dizer que “o
cinema foi saindo de moda”. Paiva et al. (2016), corrobora com este informante ao salientar
gue as novas janelas de exibicdo, a exemplo das plataformas de streaming, contribuem para
a oscilacdo do mercado cinematografico e reconfiguram o cendrio de exibicdo.

O Entrevistado 03 ainda associa o consumo de cinema no passado e no presente. Na
frase “antigamente valia a pena, hoje em dia tem estes filmes nojentos”, o informante mostra
duas realidades, uma do passado e outra do presente. A ruptura, pelo que parece, ou seja, 0
que era e o que hoje é pode estar ligado a transformacdo do consumo de filmes
anteriormente associado ao cinema enquanto hoje associado a internet. Aparentemente, o
Entrevistado 03 interpreta filmes “nojentos” como filmes de temdaticas mais controversas que
abordam a diversidade e dificuldades sociais em contraponto aos filmes do passado que
abordavam, em sua maioria, tematicas do heréi, dos bons costumes e de questdes morais
heteronormativas.

O Entrevistado 04 possui elementos de discordancia em relagao ao informante 03.

(03) Euia um bocado de vez (...) S6 tem cinema |4 em Campina Grande (...) Eu gostava
muito de vir sozinho para o cinema (...) vamos dar um assistidinha ja que nunca mais
nos foi (...) Eu acho melhor no cinema (...) porque, assim a gente vé (...) cada um tem
seu jeito (...) a tela é maior as coisas é mais bonita (...) a gente vé a coisa e se distrai,
todo muito tem problema (Grifos nossos) (ENTREVISTADO 04).

Na parte “euia”, o informante se refere a um tempo passado onde o cinema era visto
como uma fuga da vida real. Destaca-se que o informante é um senhor de idade e de baixa
instrucao educacional. Para ele, ir ao cinema um “bocado de vez” se caracterizava como uma
atividade costumeira. Todavia, ele destaca que estas idas se tornaram mais escassas com sua
mudanca para uma cidade sem cinema, o que reforca a ideia defendida por Meleiro (2010) de
gue a oferta gera a demanda, e ndo a demanda que gera a oferta, ou seja, o fato de morar em
um municipio que ndo oferece este tipo de lazer influiu consideravelmente nas suas idas.

A pratica da frequéncia ao cinema pelo informante se solidifica com a selecdo “de vir
sozinho”. O espirito do cinema é t3o forte para este informante que quando soube do projeto
do cinema na praga, comunicou aos seus pares sua vontade de participar com a expressao da
selecdo lexical “nunca mais nds foi”. Nunca mais se refere a um lugar saudoso e positivo que
gostaria de retornar. Este sentimento de bem-estar coaduna com os objetivos da TCR
apresentados por Mick et al. (2012) de que comportamentos de consumo, e neste caso o
consumo de filmes, pode elevar a qualidade de vida dos consumidores.

O encantamento com o cinema e sua magica, como apontado por Lima (2004) podem
ser descritos com a selecdo “a tela é maior as coisas € mais bonita”. A externalidade da tela
grande e de como “as coisas é mais bonita” possui um significado diferente para o
Entrevistado 04. Significado diferente dado pelo informante 3 que vé no cinema um declinio
com o advento da internet e dos filmes por streaming. Este simbolo é tdao forte para o
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informante que o associa como uma fuga dos problemas ao usar na selecao “vé a coisa e se
distrai”. O verbo “vé&” se relaciona com assistir ao filme na tela do cinema enquanto “se distrai”
como forma de esquecer os problemas. Mari (2008), descreve a “fuga” do informante 04 como
melhoria do bem-estar do consumidor que viabiliza um impacto positivo na vida dos
consumidores. A Entrevistada 05 apresenta duvidas em relacdo a sua opinido sobre o cinema.
Ora apresenta reflexdes que defendem o cinema ora que refletem desconforto.

(04) Em casa tem mais opcdo de ver toda hora... ficar mais a vontade, mas a emocdo
do cinema é melhor. (...) eu prefiro o cinema (...) ir ao cinema no cinema é diferente.
Bem diferente de como este aqui ao ar livrem (... ) tem alguns filmes que passa
assim... coisas que vocé possa estar passando (...) reflexdo (Grifos nossos)
(ENTREVISTADA 05).

No fragmento (04) a Entrevistada 05 ainda que reconheca que assistir filmes em casa
“tem mais op¢ao de ver toda hora” e “ficar mais a vontade” apresenta na sele¢do lexical “a
emoc¢do do cinema é melhor” o contexto do cinema como despertador de uma emocao
diferente. Esta emocdo parece refletir algo pessoal, descrita por muitos como a magia do
cinema. E neste caso, cinema se configura com o ambiente e ndo com o filme, uma vez que a
informante especifica que “ir ao cinema no cinema é diferente”.

A construcdo do significado da palavra para a informante possui dois significados, a
saber: “ir ao cinema” é assistir filmes, enquanto “no cinema” é o espaco fisico. Esta fala é
reveladora, pois mostra os multiplos significados da palavra cinema no imaginario dos seus
usudrios. Parafraseando Bauman (1999) um consumo de significados liquidos.

O simbolo (cinema como filme) e o objeto (cinema como lugar) refletem o olhar da
informante, pedagoga, paulista em uma cidade do interior da Paraiba. Ela parece dizer que
ainda que o evento promova a divulgacdo dos filmes carece em promover a experiéncia do
cinema, da tela, do dudio e da expectativa de como ela descreve na entrevista de “estar
inserido no filme”. Segundo Esteves, Vieira e Ferasso (2016), o uso de tecnologias para
proporcionar uma experiéncia de consumo mais rica é caracteristica da nova configuracdo das
salas de cinema.

Assim, parece que a informante sugere que a experiéncia do cinema (como objeto)
ndo é alcancada pelo projeto do Sesi. No entanto, caracteriza-se com o que pode ser
comparado com festivais que segundo Leal e Mattos (2010), oportuniza pela primeira vez o
contato do publico com o cinema. Parece ser este objetivo alcancado com o projeto Cine Sesi
Cultural.

A informante sugere o consumo de filmes como algo transformador para a vida. Nas
selecdes lexicais “tem alguns filmes que passa assim... coisas que vocé possa estar passando”
e “reflexao” reafirma a importancia dos filmes na construcao de licGes aprendidas para a vida.
N3do apenas esta informante reconheceu esta relacdo. O informante 06 fez esta associa¢ao
“dependendo do filme pode acontecer de vocé absorver uma experiéncia”. O informante 09
relata que “outros filmes sdo marcantes e que marcam nossa vida de forma intensa”. Aqui
podemos observar o quinto objetivo da TCR, de que a compreensao de ideias simples sobre
comportamentos de consumo pode potencialmente tornar a vida melhor (MICK et al., 2012).

(05) Quando me da vontade eu entro para assistir (... ) quando eu estou com tempo
e podendo (...) o cinema é um ambiente romantico, escuro... (...) as_pessoas mais
carentes se beneficiam deste projeto (...) de ver um filme (...) de ver a tela de cinema
(...) € um acontecimento Unico que movimentando a cidade (Grifos nossos).
(ENTREVISTADO 09).
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No fragmento 05, o Entrevistado 09 relata que frequenta o cinema de forma
espontanea, ou seja, “quando me dd vontade” ou quando dispde de tempo e recursos
financeiros como expresso na selecdo lexical “tempo e podendo”. Destaca-se que este
informante descreve o cinema como um “ambiente romantico, escuro”. Para ele, o
entretenimento de filmes se associa ao romantismo e erotismo. Enquanto a palavra
“romantico” acessa as emocoes a palavra “escuro” acessa os desejos. Ainda que Paiva Junior,
Guerra e Almeida (2012) comparem os filmes como bens culturais carregados de simbolos e
representacdes, o informante 9 usou destes artificios para descrever o cinema enquanto
espaco fisico.

Ao usar a selecdo lexical “pessoas mais carentes se beneficiam deste projeto” o
informante mantém uma relacdo distante com o acontecimento observado. Independente
desta relacdo, o informante concorda que o projeto é um “acontecimento Unico” que
beneficia ndo apenas os telespectadores, mas a sociedade. Ao concluir sua frase com a selecao
“movimentando a cidade” colabora com a primeira caracteristica da TCR proposta por Mick
et al. (2012) da tematica do acesso ao consumo pelas camadas menos favorecidas que envolve
as dimensdes emocionais, sociais, econdmicas, fisicas, espirituais, ambientais e politicas.

I “"

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou analisar como o consumo de filmes em cinema, vivenciado
pelos consumidores que ndo tem acesso em sua cidade as salas de cinema, pode influenciar o
bem-estar e a qualidade de vida. Observou-se que o consumo de lazer, a saber consumo de
filmes, influencia de forma positiva o bem-estar e a qualidade de vida dos consumidores que
ndo tém acesso ao cinema em suas cidades. As evidéncias para esta afirmacdo sdo reforcadas
pelos depoimentos dos nove entrevistados que de forma consensual concordaram com o
impacto positivo do cinema como simbolo (cinema como filme) e o objeto (cinema como
lugar).

Ainda, o cinema se apresenta como despertador de emoc¢des que podem potencializar
o bem-estar e conduzir a processos de aprendizagem generativos. De forma pontual, o cinema
se configura como fuga dos problemas e recurso para enfrentamento de desafios para a vida,
além de ser fomentador de cultura e desenvolvimento social, algo que vai ao encontro dos
objetivos da TCR. Destaca-se que apesar de alguns poucos respondentes reconhecerem a
tendéncia de consumo de filmes por streaming, prevalece no imagindrio das pessoas que o
cinema ainda detém a magia e encantamento a ele atribuido.

Logo, percebe-se que dentro do contexto situacional investigado neste trabalho, o
consumo de cinema é visto pelos respondentes como um bem-estar, um lazer. Mesmo com
toda a privacao e dificuldades que permeiam o cotidiano deles, observa-se nos depoimentos
recolhidos como o consumo de cinema pode ser uma via a ser explorada por organizacdes
(governamentais e ndao-governamentais) podendo beneficiar a qualidade de vida daqueles
gue tiverem acesso a esta pratica.

Além disso, por meio da sétima arte, os sujeitos podem ter uma possibilidade mais real
de conhecer outros povos, histdrias, lugares por meio dos enredos e personagens
reproduzidos nas peliculas exibidas. Tal movimento acaba por trazer um verniz mais cultural
para um momento que, a priori, simboliza diversao, prazer, mas que pode também ser fonte
de conhecimento. Em outras palavras, mesmo com o poder aquisitivo limitado de algumas
pessoas, 0 acesso ao cinema oferece aos sujeitos envolvidos uma perspectiva ludica de
aprendizado acerca de lugares, realidades distintas e maior desenvolvimento das suas
capacidades cognitivas, criticas e reflexivas.
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Ademais, a utilizagao da Pesquisa Transformativa do Consumidor como fundo tedrico
para esta pesquisa, abre o leque de estudos que tentam melhor compreender o aspecto do
bem-estar e qualidade de vida dos consumidores, aqui considerados os de consumo de filmes
em cinema, contribuindo com a construcdo de agenda de pesquisa da area.

Neste sentido, no campo das implicacGes gerenciais convém destacar que todos os
entrevistados mencionaram o fato de que estariam dispostos a pagar ou a frequentar mais o
cinema, caso existisse algum na cidade, como ja ocorreu no passado, conforme revelaram dois
dos entrevistados. Neste sentido, desenvolver acdes e estratégias, a exemplo dos festivais,
sdo interessantes e necessarias, pois sdo mecanismos que tém contribuido para que as
pessoas que ndao podem se deslocar até os centros urbanos tenham acesso a este
entretenimento.

Como limitagdes desta pesquisa, destaca-se primeiramente o nimero de sujeitos.
Ademais, apesar da expressividade dos festivais de cinema pelo Brasil, a pesquisa foi realizada
considerando apenas uma dessas a¢des e em apenas uma noite, dada as limitacdes de
deslocamento dos pesquisadores. No entanto, os achados deste estudo dao direcionamentos
e mostram a necessidade de se investigar mais a relagao do espectador com o consumo de
filmes.

Com efeito, pesquisas futuras precisam compreender melhor a relagao entre publico
e consumo de filmes em festivais, uma vez que a literatura tem concentrado em boa parte nos
consumidores de cinema de shopping centers. Para tanto, inclusive a titulo de pesquisas que
possam endossar a possivel instalacdao de salas em cidades de menor porte, recomenda-se
pesquisas de levantamento com cunho quantitativo. Além disso, sugere-se também trazer um
debate sobre como a TCR pode se apoiar no macromarketing como base tedrica, tendo em
vista que este é um tema com bastante destaque no cendrio académico, o que auxiliaria na
compreensao dos discursos do mercado que moldam o comportamento do consumidor.
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