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1 INTRODUCAO

A década de 1990 decretou mudangas radicais no circuito exibidor de
cinema na cidade de Porto Alegre, e o fenébmeno se repetiu em outras capitais do
Brasil. As salas de cinema, que se situavam principalmente nas calgadas das ruas
ou grandes avenidas, gradativamente foram fechando suas portas. Em
substituicdo, surgiram grandes complexos de cinema em shopping centers,
abrigando, num unico local, varias salas de cinema.

Cada vez mais absorvido pela audiéncia em domicilio, o publico muitas
vezes prefere ver filmes em suas residéncias a sair e ver numa sala de cinema. As
salas, portanto, passaram de espacos com 2.000 lugares para espagos com, em
média, 200 poltronas. Além dessa mudanc¢a na configuracdo do espaco, deve-se
levar em conta a modernizacdo de aspectos técnicos fundamentais para o
espetaculo cinematografico: a qualidade de imagem projetada e de som.

Uma das atividades de lazer mais escolhidas pelas pessoas é o ato de ir ao
cinema, e tal atividade vem crescendo muito nos ultimos anos no pais. Segundo
reportagem veiculada na revista IstoE de abril de 2004, o volume de ingressos
vendidos em 2003 aumentou em 17% em relacdo ao ano de 2002 e a renda total
das salas de cinema alcangou o surpreendente aumento de 22% na mesma
comparagao.

Levando-se em consideracdo tantas modificacoes na industria exibidora
cinematogréfica, e sua relevancia como atividade de lazer, acredito ser pertinente
a realizagdo dessa pesquisa, com a proposta de compreender e analisar as
principais motivacées que fizeram os cinemas migrarem das ruas para o0s
shopping centers.

A estrutura do trabalho é a seguinte: inicialmente, € apresentada a
delimitacdo do tema e a definicdo do problema de pesquisa, com os temas
cinema, consumo de entretenimento e lazer, consumo de servicos e consumo

hedonico.



A seguir, sdo apresentadas as principais motivagdes para a modificagdo do
modelo de cinemas, abordando a televisdo, o videocassete, a televisdo por

assinatura, e o surgimento dos shopping centers.

Para concluir, sdo apresentados os resultados das pesquisas,
juntamente com as analises realizadas, assim como a conclusdo e as

consideracoes finais.
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2 DELIMITAGCAO DO PROBLEMA

O cinema, atualmente, movido pela chamada “industria do entretenimento”,
€ responsavel por grande geragdo de empregos, riquezas e tributos. Ela se situa
entre as cinco maiores do mundo, tendo a criagdo artistica como a matéria-prima
principal para o desenvolvimento de produtos e servigos ofertados pela televiséo,
salas de cinema, radios e industrias fonograficas e editoriais (ALMEIDA, 1993).

Segundo o sitio eletrénico The Internet Movie Database', os 10 filmes de
maior bilheteria, nos Estados Unidos, do final de semana dos dias 21 e 22 de abril
de 2007, arrecadaram algo em torno de 68,91 milhdes de dolares.

No Brasil, conforme estudo sobre Janela de Cinema disponibilizados no
sitio eletrénico da Agéncia Nacional do Cinema, os 18 filmes mais em 2004
renderam conjuntamente quase 391 milhdes de reais. Dentre esses, 4 sao
brasileiros e foram responsaveis por 69 milhdes de reais de arrecadacao.

O cinema é a arte, em geral, mais cara a ser realizada; movimentando,
numa s6 produgao, grandes quantias de dinheiro. No Brasil, segundo estudo da
agéncia supra citada relacionando valores captados por produtoras para
financiamento de filmes; em 2005 foram movimentados quase 130 milhdes de
reais para realizacdo audiovisual. Comparando com a quantia de quase 26
milhdes de reais fornecida no ano de 1995, percebe-se um aumento de 5 vezes no
investimento em produgdes cinematograficas em apenas uma década.

O estado do Rio Grande do Sul tem um consumo e producao de cultura
bastante significativo. E sede de um dos festivais de cinema mais importantes do
Brasil: o Festival de Cinema de Gramado, que ocorre anualmente desde 1973.
Além disso, sua capital - Porto Alegre é considerada a cidade que possui mais
salas de cinema por habitante, segundo dados do sitio eletrénico Porto Imagem?.
Nessa capital também existe o Clube de Cinema de Porto Alegre. Fundado em

1948: é o cineclube mais antigo do Brasil em funcionamento ininterrupto e realiza

' <http://www.imdb.com/charts/>. Acesso em 23 de abril de 2007
2 <http://www.portoimagem.com/turismo.html> Acesso em 23 de abril de 2007.
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mostras e festivais de cinema na cidade, assim como da apoio a outros festivais,
ajudando a promover o conhecimento cinematografico na cidade.

Souza (1977), numa pesquisa a respeito da quantidade de salas de cinema
em Porto Alegre, demonstra que, de 1957 a 1977, o nimero diminuiu de pouco
mais de 35 para 29 salas, apresentando, nesse interim, um apice de 45 salas em
atividade concomitante. Atualmente, conforme sitio da Prefeitura Municipal de
Porto Alegre, existem 55 salas de exibicdo na cidade. Porém, este numero de
salas esta agrupado em um total de apenas 18 espagos de cinema. Tal fato é
explicado pela adog¢ao do conceito de multiplex, que sdo complexos de salas de
exibicdo num unico local, tendo como caracteristicas principais o conforto, a
seguranga, a praticidade e a oOtima qualidade de exibicdo. Em geral, séo
encontradas em shopping centers. Existem 4 principais grupos de salas multiplex
em Porto Alegre, que sédo os seguintes: Cinemark, Unibanco Arteplex, Cinesystem
e Grupo GNC que controlam 31 salas, ou seja, mais da metade do numero de
salas existente na cidade.

Logo, ao efetuarmos um paralelo entre a situagdo apresentada por Souza,
em 1977, e a atual, constata-se que houve uma grande mudanca na distribuicao
de salas de cinema em Porto Alegre. Souza (1977) cita que, de 1957 a 1977,
muitas salas de exibicdo, na cidade de Porto Alegre, deixaram de funcionar.
Afirma, também, que, de 1968 a 1976 o numero de habitantes por cinema
aumentou de 24.386, no inicio do periodo, para 30.755 no ultimo ano. O grande
causador disso foi a ocorréncia de incorporacdes de pequenas salas por grandes
grupos exibidores. Outras alteragbes da cidade como um todo podem ser
verificadas ao se perceber a migracao dos cinemas de bairro, de beira de calcada
para os shopping centers. O grande causador disso foi a ocorréncia de
incorporacgdes de pequenas salas por grandes grupos exibidores.

E importante observar que, apesar de o cinema se constituir em uma
industria que movimenta grandes quantias monetarias, foram localizados
pouquissimos estudos acerca do movimento de migracao das salas de cinema de
bairro para os shopping centers. A proliferacdo de estudos acerca desse assunto
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se faz necessaria, posto que envolveriam também grandes centros de comércio
em cujos espacgos hoje essas se localizam: os shopping centers.

Face a essas mudancas verificadas, a importancia que o cinema tem na
economia e como forma de lazer e conseqlente modelador de habitos das
pessoas, torna-se importante avaliar, sob este ponto de vista, as alteragdes
ocorridas no ambiente cultural da cidade; em relacdo aos estabelecimentos
exibidores de filmes, desde a metade dos anos 70 até os dias atuais. O problema

a ser estudado, portanto, centra-se na questao:

Quais foram as principais alteracdes ocorridas no espaco
cinematografico da cidade de Porto Alegre nos ultimos 35 anos?
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3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa objetiva compreender como o espacgo cultural da cidade de
Porto Alegre se alterou nos ultimos 35 anos, no que concerne as salas de
cinemas, observando as mudanc¢as de habitos da populagcao conjuntamente com a
mudanca do mercado de entretenimento.

A justificativa deste projeto é apoiada em duas razbées: uma de natureza
cultural-académica, que € a compreensao de como o espago cultural da cidade de
Porto Alegre se alterou nos ultimos 35 anos, com um foco na configuracao das
suas salas de cinemas, que pode vir a interessar ndo apenas a académicos, mas
um publico mais amplo, que tem o cinema como seu lazer preferido e que tem
uma forte identificacdo com a cidade e quer saber mais sobre a histdria destes; e
uma de natureza gerencial, que é o entendimento das alteracbes de habitos de
lazer da populagao, sendo de grande importancia, dado que empresas da industria
de lazer podem utilizar o conhecimento para melhor atender as necessidades e
desejos de seus clientes.
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4 REVISAO TEORICA PRELIMINAR

4.1 O CINEMA

Como afirma May (1967, p. 41), “1895 € o0 ano que as histérias do cinema
assinalam como a data do nascimento do espetaculo cinematografico”. Lumiére,
quando criou o cinematografo, considerava a maquina um instrumento cientifico
adaptado a experiéncias curiosas; e encarava com ceticismo a possibilidade de
aplicagbes praticas da invengao.

May (1967) considera que o aparelho cinematografico € um instrumento
impreciso, se utilizado para a reprodugdo do mundo fisico. Existem limitagées no
modo de ver de tal instrumento, posto que s6 permite a visualizagdo sob um Unico

ponto de vista.

Pudovkin (apud Xavier, 1983, p. 66) afirma:

Os americanos foram pioneiros na descoberta da existéncia de
possibilidades peculiares ao cinema. Observaram que o cinema nao se
reduz simplesmente a registrar eventos que se passam a frente da
camera. O cinema possibilita que tais eventos sejam reproduzidos
através de métodos que lhe sao préprios.

Podemos tomar como exemplo uma festa de aniversario. O observador,
para ter uma visao geral e clara do evento, deve se deslocar para diversos pontos
a fim de conseguir perceber a festa através de pontos de vista diferentes.
Deslocando-se, podera ver através de perspectivas diferentes, com o proposito de

conseguir a imagem mais completa e exaustiva possivel, para analise do evento.

Os americanos foram os primeiros a tentar movimentar a camera a fim de
simular as movimentacbes de um observador ativo. Portanto, a camera, antes
estavel, adquire a faculdade de movimento préprio. Logo, a camera pode néo
somente permitir que o observador veja o objeto filmado, mas também induzi-lo a

apreender esse objeto.
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A partir desse progresso, viabilizou-se a introdu¢ao de novas tecnologias no
cinema. Além das alteracbes na forma de se filmar, os efeitos de luz, sombra e
contraste foram criados com o surgimento de peliculas mais sensiveis a luz e
gracas a fabricacdo de iluminadores artificiais, e de refletores, permitindo um
melhor controle da composi¢cdo da imagem a ser filmada. A partir disso, como
afirmam Godoy e Alves (2002), a nocao da realidade produzida e a possibilidade
de se fazer com que o espectador ndo consiga distinguir o real do imaginario
comecaram a ser enfatizadas pelos produtores. Os mesmos autores consideram
que a ilusao de verdade, que se chama impressao de realidade, foi provavelmente
a base do grande sucesso do cinema. O cinema, portanto, reconstréi a realidade

na tela.
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4.2 CONSUMO DE ENTRETENIMENTO E LAZER

[Entretenimento é] uma industria que toca
as pessoas de modo unico (...) em suas
mentes, coragbes e almas, (...) € que as
faz sorrir e chorar, assim como pensar.
(GERALD LEVIN, Presidente da Time
Warner, 1994)

Segundo Engel, Blackwel e Miniard (2000), lazer € o periodo de tempo
referido como discricionario. E o periodo quando um individuo ndo sente um
sentido de compulsdo ou obrigacdo econdmica, legal, moral ou social, nem de
necessidade fisiologica. A escolha de como utilizar esse periodo de tempo

pertence unicamente ao individuo.

Ainda de acordo com esses autores, a classe social do individuo afeta o
lazer de varias formas, pois sua preferéncia baseia-se em atividades que ocorrem
principalmente com as pessoas nos mesmos niveis de status, ou nos niveis
adjacentes proximos. E interessante a andlise dos autores que relata que a
proporgdo gasta com lazer ndo varia muito entre as classes, mas o tipo de

recreagao varia enormemente.

Schiffman e Kanuk (1997), seguindo a mesma linha de raciocinio dos
autores anteriormente citados, dizem que a escolha do lazer e recreagao esta
ligada a identidade com uma classe social. Para exemplificar, nos informam que o
consumidor de classe mais baixa consome mais tempo em atividades comerciais
(boliche ou bares) e atividades artesanais (modelismo, marcenaria), ao invés de
atividades cerebrais (leitura, visita a museus).

Dumazedier (1979) estabeleceu cinco categorias elementares de atividades
(fisicas, manuais, intelectuais, associativas e turisticas), baseadas no interesse
central das atividades de lazer. Como a atividade intelectual é a que diz respeito
ao trabalho, apenas essa sera aqui conceituada:
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As atividades intelectuais originam-se do aprendizado produzido pela arte,
esteja na forma de livros, poesia, flmes ou musica. O lazer seria um tempo
precioso para o exercicio de conhecimento e satisfacao de curiosidade intelectual,
em todos os campos, podendo ocorrer tanto, através da conversa com amigos,

quanto por meios de difuséo eletrénica.

Salomao (2000) refere que, nos dias atuais, a industria de entretenimento é
uma das principais atividades econémicas do mundo, segundo jornalistas e
académicos. O Plano Real, que promoveu a estabilizacdo da economia brasileira
a partir de 1994, foi um grande causador do aumento sucessivo no crescimento
dessa area da economia, a tal ponto que, segundo o autor, a referida area figura
na segunda posi¢cdo em crescimento, atualmente. Guardadas as particularidades
de cada pais, ha uma demonstracao do potencial latente do nosso pais para o

consumo no setor de entretenimento.

Esse ramo da economia possui caracteristicas Unicas, responsaveis por
continua expansao. Além de forte recolhedor de impostos e taxas, é intensivo em
mao-de-obra, constituindo uma importante alternativa contra o problema do

desemprego.

O setor apresenta um dinamismo caracteristico, sendo teimosamente
crescente e tecnologicamente intensivo e inovador. Estrategicamente, tornou-se
importante no alcance de um posicionamento no cenario comercial global,
associando-se as areas de tecnologia da informacao, midia e telecomunicacgdes,

setores em acelerada expansao em todo o mundo.

Historicamente, o setor era predominantemente dominado por empresas
familiares. Atualmente, acompanhando a expansao e o posicionamento que vem
tomando, o ambiente competitivo esta migrando de um modelo familiar para um
modelo constituido por grandes grupos nacionais e estrangeiros, com atuagao
global. Grandes corporagdes se forjam através de fusdes e aquisicdes, em busca
de félego financeiro e maior influéncia sobre o setor, enquanto o mercado observa

um verdadeiro duelo na luta pelo consumidor.
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Por muito tempo, o entretenimento esteve intimamente ligado a nocéao de
parques tematicos. Porém, esta atividade inclui muito mais que atividade de férias
e de parques. Seu conteudo inclui conjuntos de marcas, personagens e historias
que sao continuamente materializadas em diversas linhas de negécios, na forma
de produtos e servigos que promovem continuamente uns aos outros. Tais grupos
buscam uma onipresenca quase divina em cada momento da vida das pessoas,
através de uma diversificacdo em suas atividades. As diferentes empresas de
cada grupo preenchem etapas complementares e sinérgicas no ciclo de vida
desse “conteudo”, sempre de modo integrado. Portanto, ha uma multiplicacao nas
opcoes de consumo dadas ao publico, sempre com um Unico objetivo: o

entretenimento.

Enfim, ano a ano bilhées de délares sdo movimentados por esta industria
de sonhos e magia, que transforma os tradicionais contos de fada em realidades
alternativas para cada individuo, “evocando as virtudes nobres e sentimentos
puros em dramas maniqueistas, onde herdis imaginarios garantem que o bem
triunfara o mal, restituindo um pouco a ordem em nossas vidas, ao menos durante
nosso momento de lazer” (SALOMAQ, 2000 p.16).
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4.3. CONSUMO DE SERVIGOS

4.3.1 Definigao e caracteristicas

Segundo Kotler (2000), servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta
na propriedade de nada. A execucado de um servico pode ou ndo estar ligada a um
produto concreto.

Toda e qualquer categoria do servico analisada possuird quatro
caracteristicas que afetam enormemente sua prestacdo: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Servigos ndo podem ser analisados da mesma maneira que se pode fazer
com um produto, ou seja, antes de ser adquirido. S6 se pode analisar o verdadeiro
resultado de sua prestagdo uma vez que ja tenha ocorrido, dado sua caracteristica
de intangibilidade. Cabe ao profissional de marketing agregar idéias abstratas,
evidéncias e imagens concretas para melhorar a possibilidade de venda, na
tentativa de “tangibilizar” o servigo.

Inseparabilidade € a caracteristica que o servigo possui de ser produzido e
consumido ao mesmo tempo. O prestador e o cliente se tornam partes do servico,
podendo ser do processo de produgéo inclusive, ou seja, tanto o cliente quanto o

prestador de servigos afetam diretamente em sua prestacéo.

A variabilidade se aproxima um pouco da inseparabilidade, mas diz respeito
apenas ao prestador. Como o ser humano ndo € um ser estatico e como o servico
depende, principalmente, daquele que o esta prestando, 0 mesmo tipo de servico
prestado pode se tornar diferente em momentos diferentes. Quanto menos
variavel for a prestacdo de um determinado servico, provavelmente a analise dele

por parte do consumidor serd mais positiva.

Diferentemente de um bem tangivel, um servico ndo pode ser estocado

para ser vendido em diferente momento. A oscilagdo da demanda, portanto, € um
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dos maiores problemas afetados pelo fato de os servicos serem pereciveis. E,
para isso, as empresas criam maneiras de contornar esse obstaculo. Os cinemas,
por exemplo, para ter um publico mais regular, criam estratégias de precos
diferenciados em determinados horarios ou dias da semana, aumentando assim a

freqUiéncia as salas.

Tendo apresentado um conceito de servigo, assim como suas
caracteristicas, é interessante que se faca o aponte de cinco lacunas que geram
problemas na prestacdo de servicos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e
Berry (apud KOTLER, 1998, p.421):

a) Lacuna entre a expectativa do consumidor e a percep¢cao da empresa.
Esta faz com que, nem sempre, 0os desejos dos consumidores sejam
percebidos;

b) Lacuna entre a percepc¢ao da empresa e as especificagbes da qualidade
do servigo. A organizagao percebe os desejos dos consumidores, mas
nao sdo adotados os padrées de desempenho que possam suprir estes
desejos;

c) Lacuna entre as especificacbes de qualidade do servico e sua
execugao. Os funcionarios podem estar mal treinados, indispostos ou

sobrecarregados para que possam atender aos padrdes de qualidade;

d) Lacuna entre a execugdo do servico € as comunicagdes externas.
Anuncios e declaragdes de representantes da empresa afetam as

expectativas dos consumidores;

e) Lacuna entre o servico percebido e o esperado. Ocorre quando o
consumidor avalia o desempenho da empresa de maneira diferente e
subestima a qualidade do servigo.

4.3.1.2 Categorias de Servicos
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Em geral, as organizacdes oferecem algum tipo de servico nas situagdes de
troca em uma economia de mercado. Segundo Kotler (2000), existem cinco
diferentes categorias que podem ser analisadas e que oferecem servicos ao

consumidor, que sdo as seguintes:

e Bem Tangivel — A oferta consiste em um bem tangivel, como ovos,
leite, ventiladores. Nao ha nenhum tipo de servico ligado diretamente

ao produto em questéo.

e Bem Tangivel associado a servigos — A oferta consiste em um bem
tangivel associado a um ou mais servigos. O autor cita a observacao
de Levitt (1960), que considera que ha uma proporcionalidade direta
entre a sofisticacao tecnoldgica de um produto e a dependéncia das
vendas na qualidade e disponibilidade de servigos ao consumidor. O
autor conclui que, possivelmente, o trabalho da General Motors seja
mais intenso na area de servigos do que na fabricagdo em si, pois

sem 0s servi¢os suas vendas ficariam comprometidas.

e Hibrida — Oferta que consiste tanto de bens tangiveis como de
servicos. Por exemplo, consumidores freqliientam lancherias e bares,

tanto pelas comidas e bebidas, quanto pelos servigcos oferecidos.

e Servico principal associado a bens ou servicos secundarios — A
oferta consiste em um servigo principal com servigos adicionais ou
bens de apoio. Por exemplo, companhias aéreas oferecem o
transporte como seu servico principal. Entretanto, nesse servigo
estdo inclusos alguns bens tangiveis (comidas, bebidas, revistas de
bordo, etc) e servigos adicionais (atendimento, filmes). A execugao
deste tipo de servico requer a operacdo de um bem extremamente

caro — uma aeronave —, mas o item principal é o servigo.

e Servico Puro — E a oferta que consiste principalmente em um
servigco. Por exemplo: servigos de consultoria, massagem, corte de

cabelo etc.
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4.4 CONSUMO HEDONICO

Hirschman e Holbrook (1982) afirmam que, durante a década de cinquenta,
houve uma discussdo substancial no que tange aos aspectos simbdlicos dos
produtos. Conforme Levitt (1960) notou, as pessoas compram produtos nao
apenas pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles significam, em um
sentindo mais amplo. Esta linha de raciocinio seguiu adiante e incorporou a nogao
de congruéncia entre o estilo de vida que um consumidor escolhe e o significado

simbdlico dos produtos que compra.

A pesquisa sobre motivacao do consumidor ganhou forca e Hirschman e
Holbrook (1982) acreditam que ha muito a ser ganho - tanto pragmaticamente
quanto conceitualmente - na investigacdo dos aspectos estéticos, intangiveis e
subjetivos do consumo. Estes fatores pertencem ao fen6meno que os autores
chamam de "consumo hedénico". O consumo hedbnico refere-se as facetas do
comportamento do consumidor relacionadas aos aspectos multi-sensoriais
(gostos, sons, cheiros, impressoes tateis e imagens visuais), fantasias (fenbmeno
de criagdo de imagens mentais) e fatores emotivos (fendmenos motivacionais com
caracteristicas neurofisiolégicas) das experiéncias dos consumidores com 0s
produtos. Os autores acreditam que o comportamento dos consumidores € muito
mais sensorial, imaginativo, complexo e influenciado pela emog¢do do que vem
sendo concebido na pesquisa de marketing tradicional. Segundo eles, a
abordagem hedbnica - que por sua vez nao é uma solucao completa e absoluta -
pode ser Util a compreensao das multiplas facetas da experiéncia de consumo.

A década de oitenta promoveu uma mudanca paradigmatica nas
concepgdes tradicionais da pesquisa do comportamento do consumidor no que
tange a natureza do consumo, afirma Hirschman (1996). Inicialmente, o marketing
manteve seu foco nos bens tangiveis vendidos no mercado. Na década de 70 isto
foi modificado com a incorporagcdo de servicos - tais como viagens de avido e
jantares em restaurantes - ao marketing. No entanto, Hirschman e Holbrook (1982)
mudaram este foco orientado para produto e servico e chamaram a atengao
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prioritariamente para a experiéncia do consumidor durante o consumo. Este novo

enfoque foi chamado de "abordagem experiencial".

Este € o "comportamento simbélico de compra”, descrito por Assael (1998).
Segundo o autor, as vezes tomamos decisdes baseadas em fatores emocionais,
0S quais sao resultantes dos nossos desejos inatos e nossas fantasias. Em muitos
destes casos, o produto € comprado mais pelo seu valor simbélico do que por seu
valor utilitario. Ou seja, as pessoas compram produtos ndao apenas pelo que eles

fazem, mas pelo que significam.
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as principais alteracdes ocorridas no espaco cinematografico da

cidade de Porto Alegre nos ultimos 35 anos.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Descrever os motivos que fizeram as salas de cinemas da cidade de Porto
Alegre migrarem das cal¢adas para os shopping centers;

- verificar as modificagcdes no perfil do publico freqlientador de cinemas, nas
ultimas trés décadas;

- realizar um levantamento fotografico documentando as alteracées do
espaco cinematografico de Porto Alegre nos ultimos 30 anos, com fotografias
antigas de cinemas em contraponto com fotografias recentes de cinemas em

shopping centers; e

- confrontar os dados levantados, sob diferentes meios, com vistas a se ter
um conhecimento mais abrangente do panorama abordado e poder analisar de

forma mais consistente as questbes a que esse trabalho se propde.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos a que este trabalho se propés, foi realizado um
estudo exploratério dividido em trés etapas. Todas sdo de carater exploratério,
sendo que a primeira se constituiu de uma andlise de dados secundarios: uma
pesquisa em jornais e periddicos publicados no periodo a ser estudado, além de
livros que abordam o tema em referéncia nesse estudo. Na segunda parte foram
coletadas antigas fotografias de cinemas de bairro, bem como fotografias dos
cinemas atuais, em shopping centers. A terceira parte foi constituida de
entrevistas em profundidade com dois grupos de pessoas: 0 primeiro, composto
por duas pessoas com conhecimento elevado acerca do assunto, sendo capazes
de fornecer informagdes relevantes que estejam ligadas a questdo a que a
pesquisa se refere; e um segundo grupo, com pessoas que compdem o publico
médio dos cinemas atuais e que freqlientaram os cinemas de rua. Foi feito um

paralelo entre os resultados obtidos nos dois grupos.

6.1 ANALISE DE DADOS SECUNDARIOS

Nessa etapa foi realizada pesquisa em arquivos de jornais e periédicos das
Ultimas trés décadas, no que se refere a salas de cinema. Além disso, foram
pesquisados livros e publicacdes do tema. Trata-se, portanto, de uma analise de
dados que ja foram anteriormente coletados, o que sera util para entender melhor
o tema abordado.

Os jornais e periédicos sdao de grande importancia nessa pesquisa, pois
servirdo como registro histérico dos acontecimentos e modificagbes que foram

gradualmente ocorrendo no setor de exibicao cinematografica de Porto Alegre.
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6.2 ANALISES DE FOTOGRAFIAS

Foram coletadas, em arquivo, fotografias de cinemas de rua de Porto
Alegre. Conjuntamente, foram fotografados alguns dos cinemas que estédo
funcionando atualmente nessa cidade, grande parte desses situados em shopping

centers, dentro do conceito multiplex.

As fotografias, de natureza iconica e indicial, sdo de grande valor para a
pesquisa, posto que constituem recursos descritivos da situacdo na qual foram
realizadas. Pode-se, portanto, fazer um contraponto para que se possa tentar
interpretar as transformagdes ocorridas no mercado de exibicdo cinematografica

durante o periodo abordado pela pesquisa.

Como afirma Pares (2000), os registros fotograficos, dentro de certas
condicdes, sao suscetiveis de serem utilizados como fonte primaria para a analise
antropolégica. Para ele, se as imagens destacarem elementos Uteis a reflexao,
podem se constituir em uma “meta-realidade” permanente e acessivel, na qual a

interpretacao se realizara.

Ruby (1996), opina que a cultura é manifestada através de scripts com
acdes envolvendo atores e atrizes com linhas, costumes, trajes, trejeitos e
configuragdes. O ser cultural é a soma das caracteristicas de ambientes nas quais
as pessoas estao inseridas. A partir da idéia de que se pode perceber a cultura
observando cenarios visualmente, pesquisadores podem manter imagens

fotograficas para posterior analise e interpretacao antropoldgica.

Novamente segundo Pares (2002), a fotografia possibilita um registro visual
capaz de descrever complexos aspectos do real, dada a proximidade intima e
singular que proporciona. Permite, portanto, um sentido de experiéncia e
participacdo que dificilmente seriam expressaveis por palavras. O mesmo autor
cita que “as imagens podem funcionar, ndo como representacbes fieis da
realidade fenomenoldgica, mas como um caminho, uma janela aberta para aceder

a realidade invisivel que se oculta por tras da aparéncia sensivel”.
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6.3 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Para o levantamento qualitativo, foi utilizada a técnica de entrevistas em

profundidade.

As entrevistas em profundidade sao entrevistas individuais, nao
estruturadas, realizadas pelo pesquisador, com pessoas com conhecimento no
assunto a ser tratado pela pesquisa. Tal entrevista tem como uma de suas
vantagens principais a possibilidade de troca direta de informagbes com o
respondente, proporcionando assim, descobertas mais profundas acerca do tdpico
investigado. A entrevista possuird um roteiro que nao necessariamente sera
utilizado em sua totalidade ja que a mesma é flexivel e adaptavel. O roteiro a ser
utilizado se embasara em questionamentos sobre a relagdo que o entrevistado
tem com o cinema; a opiniao em relacdo as motivagdes que causaram a mudanca
do modelo do setor de exibigdo cinematografica em Porto Alegre; e sua percepgao
acerca de alteracdes em seus habitos em relagdo a pratica de ir ao cinema, bem
como do publico em geral.

Malhotra (2001) aponta alguns propésitos para a realizacdo de uma

pesquisa exploratoria:
a) Formular ou definir melhor um problema de pesquisa;
b) Identificar direcionamentos alternativos de agao;
c) Formular hipéteses;
d) ldentificar variaveis e relagdes para investigacao futura;
e) Obter “insights” para desenvolver a abordagem para o problema;

f) Estabelecer prioridades para futuras pesquisas.
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7 MOTIVAGCOES PARA A MUDANCA DO MODELO DE CINEMAS

7.1 ATELEVISAO

A primeira imagem televisiva foi transmitida em 1929, porém de uma forma
muito precaria, se comparada com o0s niveis de qualidade encontrados nas
transmissdes de imagem de hoje em dia (GOELLNER, 2000).

O desenvolvimento do aparelho televisor, e sua forma de transmisséo,
evoluiram de forma rapida; principalmente apdés a Segunda Guerra Mundial,
quando muitos técnicos que trabalhavam com radares nas Forgcas Armadas foram
convidados pela iniciativa privada para aperfeicoar e desenvolver o novo aparelho.
Em 1948, nos Estados Unidos, existiam 250 mil televisores em uso. 4 anos
depois, ja existiam 17 milhdes de aparelhos em uso; e, antes do final da década
de 50, mais de 60% das residéncias americanas possuiam televisdo (SQUIRRA,
1995).

Ortiz (1991) afirma que, como resultado da expansdo da televisdo, o
numero de freqlientadores de cinema reduziu consideravelmente; o que foi
irreversivel e se agravou posteriormente, dado o surgimento de diversas outras
formas de entretenimento. O maior mercado de cinema do planeta, os Estados
Unidos, apresentou o maior numero de espectadores de cinema em 1946: 4.400
milhdes de pessoas. Em 1970, a freqUéncia foi de 1.288 milhdes. Fendmeno
semelhante ocorreu na Europa: os anos em que houve maior freqiéncia aos
cinemas foram 1949, 1955 e 1957, na Inglaterra, Itdlia e Franca, respectivamente.

Novamente segundo Ortiz (1991), no inicio da expansao das transmissoes
televisivas, a industria cinematografica americana era contraria as redes de
televisao, posto que seu progresso interferia diretamente, e de forma negativa, no
numero de espectadores de cinemas. Porém, os fabricantes de celulose e
empresarios de cinema precisavam manter os niveis de produgédo de filmes em
niveis elevados. Como as primeiras redes de televisdo nado possuiam uma
estrutura formada para produgéo, ocorreu uma associagdo com os estudios, que

se responsabilizaram pela programagdo de entretenimento. Além disso, a
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associacado se deu porque a industria filmica acreditava que, se ndo houvesse
interferéncia, as redes de televisdo, através do videoteipe, poderiam se
desenvolver com completa autonomia.

Nos anos 50, Hollywood comegou a vender seu acervo de filmes para ser
veiculado pela televisdo; além de alugar seus estudios para as grandes redes.

A industria do filme de televisdo, nos Estados Unidos, surgiu, como afirma
Ramos (1995), a partir de um “oligopdlio bilateral”: de um lado as trés maiores
redes televisivas (ABC, NBC e CBS), e de outro os grandes estudios de Hollywood
(MCA — Universal, Warner e outras companhias independentes, como Lorimar e
Embassey).

7.1.1 A televisao no Brasil

No Brasil, a implantacdo da televisdo ocorreu com um relativo atraso, em
relacdo aos Estados Unidos. Foi inaugurada, segundo Mattos (1990), oficialmente
em 18 de setembro de 1950, no estado de Sao Paulo. Goellner (2000) afirma que,
nos anos seguintes foram surgindo outras emissoras, concentrando-se sempre
nos grandes centros: Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Na época em que a televisao surgiu no Brasil, 0 meio de comunicacdo em
massa mais difundido era o radio, abrangendo quase todos os estados do pais. Ao
contrario do que ocorreu nos Estados Unidos, no qual o desenvolvimento da
respectiva rede televisiva se embasou na forte industria cinematografica la
existente, aqui no Brasil a televisdo teve que se submeter a influéncia do radio.
Portanto, fez uso de sua estrutura, formato de programacao, artistas e técnicos
(MATTOS, 1990).

Novamente segundo Mattos (1990), a televisdo brasileira sempre manteve
algumas caracteristicas marcantes: as emissoras sdo todas sediadas em zonas
urbanas, bem como possuem programacgdes dedicadas em quase sua totalidade
ao publico urbano. Além disso, as redes privadas tém como objetivo primordial o
lucro, e operam sob o controle direto e indireto da legislagcéo oficial do setor.
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7.1.1.1 Fases do desenvolvimento

A histéria do desenvolvimento da televisdo no Brasil é escrita por diversos
autores, e pode ser contada de muitas formas diferentes, dependendo de seus
respectivos pontos de vista e, principalmente, abordagens. Por exemplo, Caparelli
(1982) afirma que existem duas fases definidas: do inicio dos anos 50 até 1964; e
o periodo pds-1964. A primeira fase corresponde ao “império Chateaubriand”, e
pode ser subdividida em dois momentos: antes de 1959, periodo no qual a rede
televisiva brasileira se concentrava no eixo Rio-Sao Paulo; e pds-1959, quando ha
a expansao da rede para outros estados do pais, através da Rede Tupi. A
segunda fase corresponde a “internacionalizacdo do mercado”, que engloba a
formagdo da Rede Globo. O autor considera que, entre a primeira e a segunda
fase, ha uma fase de transicdo, que chama de “fase do capital estrangeiro”,
caracterizada por dois acontecimentos: a ascensédo e queda da TV Excelsior e o
acordo entre a Rede Globo e o grupo norte-americano Time-Life, que previa que
esta prestaria assisténcia técnica e financeira por 10 anos a rede brasileira.

Outro autor, César Bolano (1988), partindo de critérios semelhantes, chega
a uma periodizagdo semelhante. Tentando definir a estrutura do mercado
televisivo brasileiro, cita trés fases de desenvolvimento: a do mercado
concorrencial (1950-1965), seguida de uma fase de transicao entre 1964 e 1969; o
mercado oligopolico na década de 70; e a fase da concorréncia oligopdlica,
iniciada na década de 1980. A fase do mercado concorrencial engloba as
primeiras experiéncias amadoristicas até o surgimento da TV Rio e Excelsior.
Passa por uma mudanca apdés o surgimento da Globo e apdés o acordo
anteriormente citado, entre essa e o grupo Time-Life. A segunda fase inicia com o
nascimento da Rede Globo e segue por toda a década de 1970, quando ocorre a
consolidacao do mercado oligopdlico, no qual predomina a Globo. A terceira fase,
por sua vez, comecga com o fim da Tupi, em 1980; e o surgimento das redes SBT,
Manchete e Bandeirantes, na década de 1980.

Na presente pesquisa, sera detalhada a histéria do desenvolvimento da
televisdo no Brasil tal como foi descrita por Sérgio Mattos (1990). Esta € baseada
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sob uma perspectiva dentro do contexto so6cio-econdmico-cultural brasileiro,

compatibilizando-se com a proposta desta pesquisa.

7.1.1.1.1 A fase elitista (1950-1964)

Essa fase é marcada pela inauguragdo da primeira emissora de televisao
do Brasil: a TV Tupi Difusora de Sao Paulo. Apds quatro meses, a TV Tupi/Rio
inicia suas atividades também como emissora de televisdo, determinando o
comecgo da hegemonia do eixo Rio/Sdo Paulo como local onde se concentraria
grande parte das redes de televisdo. A caracteristica principal dessas emissoras é
que operavam em instalagbes precarias, muitas vezes em dependéncias de
emissoras de radio.

Como afirma Priolli (1985), o aparelho televisor, nos dois primeiros anos da
implantacdo das redes de televisdo, ndo passou de um artigo de luxo das elites
mais abastadas do pais. Cita, também, que, na época, o aparelho custava trés
vezes mais que a radiola mais sofisticada e pouco menos que um automével.

Pela dificuldade de acesso do publico em geral a televisao, Mattos (1990)
afirma que, visando popularizar o veiculo, o jornalista Assis Chateaubriand
instalou alguns aparelhos em pracas publicas. Além disso, foi veiculada uma
campanha publicitaria a fim de se estimular o crescimento de espectadores.

No final de 1951, houve o surgimento da primeira telenovela brasileira.
Além disso, no ano seguinte, ocorreu o inicio da veiculagdo de um telejornal no
Brasil. Dois fatores que ajudaram a aumentar o vinculo das pessoas ao novo
aparelho, tornando-o cada vez mais parte da vida da populagéo.

No inicio da década de 1960, o videoteipe surgiu, possibilitando novelas
didrias, além da utilizacao de estratégias de programacao horizontal. Esse tipo de
programacao consiste em exibicbes de programas de forma rotineira e fixa
durante um periodo determinado, normalmente uma semana. Mattos (1990) afirma
que tal possibilidade ajudou, ainda mais, a criagdo do habito de se assistir a
televisao diariamente, prendendo a atencéo do telespectador, trazendo programas
diferentes todos os dias.
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7.1.1.1.2 A fase populista (1964-1975)

Essa fase é marcada pelo golpe militar, no qual houve mudancas
significativas no sistema politico e na situagao so6cio-econémica brasileiros, pela
adocdo de um modelo econdmico para o desenvolvimento nacional. Tal fato
afetou diretamente os meios de comunicacdo em massa, dado que esses
passaram a exercer papel de difusores da producado de bens duraveis e nao-
duraveis resultantes do rapido processo de industrializacdo ao qual o pais estava
sendo submetido.

Durante esse periodo de 1964 a 1975, houve, também, um
desenvolvimento da televisao brasileira, tornando-a cava vez mais profissional, e
deixando de lado a caracteristica improvisagdo que antes era predominante. Além
disso, 0 pais iniciou uma série de obras para modernizacdo e ampliacdo do
sistema de telecomunicagdes, tornando possivel que algumas redes de televiséo
tivessem abrangéncia nacional.

Tunstall (1977) afirma que a Rede Globo surgiu em 1965, tendo,
inicialmente, respaldo financeiro e técnico do grupo norte-americano Time/Life. Tal
respaldo foi suprimido posteriormente, mas a emissora absorveu experiéncia
gerencial estrangeira e pdéde usufruir as vantagens dos investimentos em ddlar.
Entdo, como complementa Caparelli (1982), ocorreu uma adogao de padrdes de
administracdo, de producédo e de programacao norte-americanos pela televisao
nacional. Acompanhando a expansao do capitalismo brasileiro, a Rede Gilobo,
através de uma estrutura administrativa e financeira bastante sélida, comecou a
ganhar maior audiéncia. Essa emissora representou uma mudanga na concepgao
de como se faz televisdo; concepgcdo essa que se tornou, posteriormente,
predominante no setor televisivo. Deixou de ser administrada por pessoas do meio
artistico e jornalistico e passou a ser dirigida por pessoas do marketing e do meio
publicitario (KEHL, 1986).

Com sua programacao baseada no sucesso de telenovelas e programas de
auditorio, a Rede Globo fez uso de um enfoque baseado no objetivo de
massificacdo de sua audiéncia. Tavola (1985) conta que um dos motivos que
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tornaram a Rede Globo tdo popular e influente foi o fato de que essa jamais
desconsiderou sua relagdo com o mercado real. As decisbes, portanto, eram feitas
considerando-se sempre o0 grupo na qual a maior parte da audiéncia dela estava
inserida.

O crescimento da popularidade da televisdo trouxe o aumento da escala de
producdo dos aparelhos televisores. Esse fato, por sua vez, reduziu os custos de
producao e, consequentemente, o aparelho se tornou mais acessivel a populagéo.
A ampliacdo do mercado atraiu cada vez mais os investimentos publicitarios,
ajudando a difundir ainda mais a televisdo, e possibilitando as pessoas outra

opcao de entretenimento.

7.1.1.1.3 A fase do desenvolvimento tecnologico (1975-1985)

O periodo anterior foi marcado pela censura decorrente do governo militar.
A partir de entdo, nessa fase, os programas de televisdo comegaram a apresentar
alta sofisticacdo técnica, gerados em cores e que pretendiam se compatibilizar
com o que a televisdo bonita e colorida que o governo queria.

A interferéncia governamental exerceu influéncia bastante consideravel nas
emissoras de televisdo. Através do argumento de que essas deveriam ter
responsabilidade para com a cultura e o desenvolvimento nacional, as redes
iniciaram um processo de nacionalizacdo de seus programas. O governo apoiou
tal processo, viabilizando créditos concedidos por bancos oficiais, isengdes fiscais,
co-producgbes de o6rgaos oficiais (Embrafilme, TV Educativa etc) com emissoras
comerciais, bem como a concentragdo da publicidade oficial em algumas
empresas de telerradiodifusao (MATTOS, 1982).

Houve, nessa fase, grande crescimento do numero de residéncias
equipadas com receptores de televisdo, denotando um crescimento da influéncia
da tevé na vida das pessoas. O censo nacional de 1980 constatou que, de um
total de 26,4 milhdes de residéncias, 55% ja estava equipada com pelo menos um
aparelho de TV. Comparando-se com o numero de residéncias com televisores
em 1960, percebe-se um crescimento de 1.272%. Segundo dados da ABINEE, em
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1980 existiam ao redor de 20 milhdes de aparelhos televisores no Brasil.
Considerando-se que 68,3% da populacao brasileira, na época, vivia em areas
urbanas, vé-se que 73,1% de todas as residéncias urbanas possuia pelo menos
uma televiséo.

Segundo Ortiz e Ramos (1989), a televisdo tem absorvido 60% do total dos
investimentos publicitarios do Brasil. A televisdo detém a capacidade de definir
“‘quem é quem” no mundo das estrelas, devido a capacidade dessa de atingir a

quase totalidade de pessoas no pais, e a fragilidade do cinema e teatro brasileiros.

7.1.1.1.4 A fase da transicao e da expansao internacional (1985- atual)

Com o final do periodo militar, a nova Constituicido veda, totalmente, a
censura e impde que as emissoras de radio e televisdo devem atender aos
seguintes principios: realizar a promogao de programas com finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas, objetivando estimular a producao
independente, a fim de promover a cultura nacional e regional.

Nessa época, a televisdo alcanga maior maturidade técnica e
administrativa. A partir da inauguracdo da TV Studios, que posteriormente se
tornou SBT, a concorréncia entre as emissoras de televisdo se torna mais
acirrada. Nessa época, a Manchete e a Bandeirantes participavam dessa guerra
de audiéncia.

O avanco tecnoldgico e a maior maturidade em gestéo fizeram com que as
emissoras, principalmente a Rede Globo, iniciasse uma expansdo, objetivando
atingir o publico de outros paises. Tanto sucesso obteve que, em 1984, segundo a
revista Business Week de 16 de dezembro de 1986, a TV Globo obteve lucros
operacionais de 120 milhdes de ddlares sobre uma renda de 500 milhées de
dolares. O potencial de influéncia da televisdo brasileira s6 vem aumentando,
desde entdo. Isso é facilmente percebido ao se constatar os altissimos indices de
audiéncia dos debates politicos no periodo de eleicées, além do uso que os
politicos fazem dessa midia para obterem respaldo da populagdo em suas

medidas governamentais.
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7.1.2 A televisao no Rio Grande do Sul

Somente em 1959 surgiu a primeira emissora de televisao em Porto Alegre.
Até o final da década de 1960, a capital gaucha apresentava 3 emissoras. Essa
década marcou a popularizacdo da televisdo na cidade; tornando esta, como
afirma Luca (2004), parte do dia-a-dia das pessoas, e responsavel pela
assimilagao de imagens do cotidiano através de noticiarios e acompanhamento de
folhetins das novelas, ou seja, ocupando a intimidade dos espectadores.

O rompimento da exclusividade do cinema pela televisdo se mostra como
um dos motivos que fizeram com que, na década de 1960, iniciasse o declinio dos
grandes cinemas. Luca (2004) cita que, no Brasil, em 1970, 203 milhdes de
espectadores freqlentaram o cinema, enquanto que, em 1990, esse numero foi de
52 milhdes de pessoas. Aponta que provavelmente isso ocorreu devido a
proliferacdo da televisdo nos lares, tornando as idas aos cinemas um evento
programado com antecedéncia.

Goellner e Rechenberg(1999) verificaram, em 1955, 35 salas de cinema em
Porto Alegre. Em 1962 foram verificados que tinham sido inaugurados 23 novos
cinemas. Porém, em 1966 apenas 30 salas estavam em funcionamento. Mesmo
diante dessa instabilidade no mercado, na década de 60 foram inauguradas 12
salas comerciais; porém, desse total, 10 surgiram entre 1961 e 1962, quando a
televisdo recém havia se instalado.

Ja em 1970, segundo o IBGE (1970), em Porto Alegre 63,01% dos
domicilios ja possuiam pelo menos um aparelho televisor. Tal indice comprova o
potencial de penetracdo da televisdo, bem como sua vocagdo como equipamento
massivo.

Os programas de entretenimento, na televisao brasileira, eram produzidos
pelas proprias redes, constituindo-se principalmente de telenovelas. Porém, a
producdo dessas era ainda limitada, e havia muitas lacunas na programagéo. A
solugdo foi importar filmes e séries norte-americanas, que eram SucCesso
garantido, por terem sido ja bem-sucedidas em seu pais de origem, e de baixo
custo.



36

A importacdo de entretenimento produzido no exterior foi tdo intensa que,
segundo Capparelli (1982), quase metade da programacao total da televisdo no
pais era composta por producdes de origem estrangeira. Segundo o mesmo autor,
os Estados Unidos exportaram, em 1979, de 100.000 a 2000.00 horas de
programacao televisiva, sendo que 1/3 desse total era destinado para a América
Latina e, principalmente, o Brasil. Isso se mostra como um dos motivos para a
atual hegemonia dos programas de entretenimento norte-americanos sobre
grande parte do planeta.

No inicio dos anos 80, o Estado incentivou agdes que acarretaram grandes
modificagdes na televisado brasileira. A Rede Globo ja se apresentava como maior
rede de televisdo do Brasil, e o Estado possibilitou o surgimento de outras redes.
A TV Pampa, em Porto Alegre, foi inaugurada, como filiada a Rede Manchete de
Televisdo, em 1980. Posteriormente, a TV Piratini perdeu o controle para o SBT e
a Rede Bandeirantes assumiu a TV Difusora (GOELLNER, 2000). Ambas
passaram a transmitir as respectivas redes nacionais, tornando mais variada a
programacao da televisao; o que se torna um bom motivo para que essa atraia um

namero ainda maior de espectadores.

7.1.3 A expansao da tv no Brasil

Artur da Tavola (1984) afirma que as maiores motivacdes que fizeram com
que a televisdo se expandisse tanto no Brasil sdo o fato de o pais apresentar, na
segunda metade do século XX, um vazio cultural e a ocorréncia de um pacto entre
o poder econbémico e os cédigos culturais de segmentos ascendentes do
dominado.

O autor explica que as instituicbes tradicionais (por exemplo, cinema,
teatros e bibliotecas) ndo ocuparam seus respectivos espacos, mas a televisdo o
fez, através de produtos adequados as vontades do usuario médio, que nao havia
sido atendido de forma satisfatéria por outras formas de producdo de bens
culturais. Tais produtos, por sua vez, vieram através de programas resultantes do
pacto entre o dominante (os detentores das emissoras de televisdo) e o0s
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segmentos ascendentes do dominado. Por questbes de mercado e pelo modelo
econdmico adotado no pais a partir da ascensao dos militares no poder, essa
unido foi possivel.

Certamente, os dois fatos citados foram os principais motivos que fizeram a
televisdo se popularizar tanto no Brasil. Afinal, a televisdo apresentou ao publico
em geral uma programacao feita especificamente com o objetivo de massificar a
midia. Tal programagéao, portanto, retirou o intelectual do processo de produgéo,
para que pudesse ser compativel com o tipo de cultura dos segmentos
ascendentes do dominado (TAVOLA, 1984).

Cashmore (1998) afirma que a televisdo tem a capacidade de “hipnotizar”
0s espectadores por mostrar um estilo de vida glamouroso, que tem gratificacdes
instantaneas e, geralmente, € melhor que o que se possui. Porém, esse estilo de
vida é mostrado como acessivel a todos, estimulando a idéia de que tudo pode ser
comprado e vendido no mercado. A TV, entdo, tornou-se o aparato central da
sociedade de consumo, promovendo ndo apenas produtos, mas uma cultura na
qual os produtos tém grande valor. Artur da Tavola (1984) explica que, a partir da
adocao do modelo econémico apds 1964, surgiu um tipo de economia e sociedade
baseadas no consumo e mercado. O crescimento da televisdo, portanto, é
consequéncia do surgimento desse tipo de economia.

A popularizagao da televisédo, conta Artur de Tavola (1984), trouxe um fato
cultural novo: o aparecimento de um espaco cultural brasileiro. A partir desse fato,
a televisdo pOde comecar a estender suas raizes para outros segmentos
consumidores; promovendo um produto cada vez mais homogeneizado.

Como ja mencionado anteriormente, a televisao brasileira fez bastante uso,
inicialmente, de produtos estrangeiros, principalmente norte-americanos. Tal
aproveitamento de producbes estrangeiras ainda existe, com a importacdo e
exibicdo de séries televisivas e filmes. A primeira série norte-americana a ser
exibida aqui no Brasil foi “Ford na TV”, em junho de 1958; e o primeiro programa
de televisdo a apresentar longas-metragens iniciou em 1965. Dois anos apds, a
Rede Globo inovou na exibigao de filmes estrangeiros, produzindo um programa

com comentarios de uma atriz famosa antes de passar os longas-metragens;
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criando uma atmosfera de cumplicidade e aproximacdo entre espectador e
apresentadora/filme. Posteriormente, esse tipo de programa foi sendo copiado por
outras emissoras (RIXA, 2000).

E importante salientar a influéncia do setor publicitario na televisdo
brasileira. Como cita Duarte (1996, p. 17), “... o produto vendido pela televisdo nao
€ sua programacao, mas seus publicos”. O mesmo autor afirma que os custos de
producdo de programas sao pagos por anunciantes; logo, a televisdo, na
realidade, vende sua habilidade de atingir e influenciar grande numero de
telespectadores. Kotler (2000) denomina esse vendedor como um produtor em
massa, distribuidor em massa e promotor em massa de um produto para todos o0s
tipos de compradores. A televisdo preenchia seus horarios com programas
destinados a uma massa Unica de audiéncia. Duarte (1996) afirma que,
geralmente, consumidores individuais se tornam massa quando existe um excesso
de demanda; nesse caso, existia uma reciprocidade de interesses entre televisdo
e audiéncia: esta queria a televisao, e era querida pelos anunciantes. Os esforgos
em se popularizar esse meio de comunicagdo, portanto, advém dessa logica
capitalista de obtencdo de maior visibilidade de produtos de anunciantes para

comercializagao.

Tabela 1 — Evolucao do numero de televisores em uso no Brasil (continua)
ANO APARELHOS P & B E EM CORES EM USO

1950 200

1952 11.000

1954 34.000

1956 141.000

1958 344.000

1960 598.000

1962 1.056.000

1964 1.663.000
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1966 2.334.000
1968 3.276.000
1970 4.584.000
1972 6.250.000
1974 8.781.000
1976 11.603.000
1978 14.818.000
1979 16.737.000
1980 18.300.000
1986 26.500.000
1989 28.000.000
Fonte: Mattos (1990, p. 10). (concluséo)

Como se pode perceber através da tabela acima, o nimero de aparelhos
televisores em uso no Brasil cresceu de forma bastante significativa desde seu
lancamento. Apesar de, no inicio, ainda ser um aparelho bastante caro, os
crescimentos relativos de televisbes em uso de 1954 a 1956 e desse ano a 1958
mais que dobraram. Segundo pesquisa de IBGE (2005), existiam, em 2005,
48.476.947 domicilios com pelo menos um aparelho televisor em funcionamento.
Ou seja, de 1989 a 2005, ou seja, num intervalo de 16 anos, o numero de
televisbes em uso no Brasil aumentou em pelo menos 20.476.947 unidades.

A televisdo foi, aos poucos, apresentando programacdes que poderiam
suprimir as necessidades das pessoas de irem ao cinema. Através de novelas,
seriados e filmes, as pessoas poderiam ver, em suas proprias residéncias,
histérias sendo contadas. Além de ser gratuito, ndo havia mais a necessidade de
se sair de casa e se programar com tanta antecedéncia para assistir a um filme. O
surgimento de uma segunda midia exibidora de filmes certamente afetou a

freqUéncia de ida das pessoas aos cinemas.

7.2 O VIDEOCASSETE
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Na década de 1980, os primeiros aparelhos videocassete comecaram a ser
produzidos no pais, sendo considerado, até a metade dos anos 1990, um bem de
luxo e simbolo de distincdo para quem o possuia; devido a sua raridade e
consequUente alto custo de aquisicao.

Garnham (1991) afirma que a producao do videocassete foi uma tentativa
de se resgatar o setor eletro-eletrénico, que estava em uma crise mundial devido a
saturacdo do mercado de aparelhos televisores. Afinal, nos paises desenvolvidos,
a televisao ja era presente em praticamente todos os domicilios. Em Porto Alegre,
segundo o IBGE (1980), a televisdo penetrava 89,13% dos domicilios em 1980.
Além de ser uma possivel solugdo a crise ocorrida pela saturagdo do mercado
televisivo, o video gerou um alto poder de negociagao na industria filmica mundial,
posto que a oferta da produgdo cinematografica estava intimamente ligada a
utilizagao do video.

Pode-se dizer que o langamento do aparelho de videocassete foi bem-
sucedido, posto que a aquisicdo desse foi surpreendente nos paises
desenvolvidos. Roy Armes (1999) afirma que, em 1985, a Gra-Bretanha possuia
um dos maiores indices de vendas de aparelhos videocassete do mundo,
vendendo cerca de 8,5 milhdes de aparelhos até o final desse ano. O autor
complementa, ainda, que o numero corresponde a mais de 40% dos lares da Gra-
Bretanha. O surgimento do video trouxe como consequéncia o declinio do cinema,
especialmente na Gra-Bretanha, onde o publico anual caiu de 1,3 bilhdo no auge
em 1951, para pouco mais de 50 milhdes em 1985. Portanto, com a existéncia da
televisao passando cerca de 1000 filmes por ano, juntamente com o fato de que a
grande maioria das fitas VHS alugadas ou compradas sao de filmes, o cinema foi
deslocado da sua posicao central do espectro de entretenimento (Armes,1999).
Segundo Thompson (1995), ja em 1986, o video estava presente em 62,2% dos
domicilios do Jap&o. Na Australia, no mesmo periodo, esse indice era de 48,5%;
nos Estados Unidos, de 45,5%; e no Canada, de 41,8%.

Segundo Silva (1997), no Brasil, o desenvolvimento do mercado de vendas
de videocassetes foi diferente dos paises mais desenvolvidos. Os primeiros

aparelhos somente foram fabricados a partir de 1981, pela empresa Sharp. Neste
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ano, foram produzidos por ela ao redor de cinco mil aparelhos VCR. A venda para
o consumidor era facilitada através de um consoércio de até 36 prestagcdes, dado o
alto custo de aquisicao do aparelho. Goellner (2000) afirma que, anteriormente,
porém, calcula-se que foram contrabandeados aproximadamente 500 mil
aparelhos em todo o territério nacional. Apesar de boa parte da classe média ja ter
adquirido um aparelho de videocassete antes do final da década de 1980, o
mercado de video s6 se consolidou na metade dos anos 90.

O videocassete inovou, a medida que pbdde ser utilizado de diversas formas,
permitindo o usuario doméstico realizar atividades antes consideradas
impossiveis. Ele permitiu a reproducdo de filmes concedendo autonomia de
escolha de video a ser visto pelo usuario, permitiu a gravagéo de programas de
redes de televisdo massiva, além da criagdo de programas préprios através das
cameras filmadoras de video. O aparelho foi até considerado, por muitos
intelectuais, como potencial redentor, posto que democratizava a producao
proporcionando ao espectador o poder de ser um produtor. Porém, a grande
maioria dos possuidores de videocassete o utilizaram para reproducéo de filmes,
sendo o produto um grande veiculador da producao cinematografica (GOELLNER,
2000).

Novamente, Goellner (2000) afirma que o0s grandes estudios
cinematograficos consideravam o videocassete uma grande ameagca, inicialmente,
pela possibilidade de se gravar as programagdes cinematograficas sem que fosse
dado nenhum retorno aos produtores. Em 1983, a Universal Studios e a Walt
Disney Productions ameagaram a empresa produtora de aparelhos VCR Sony,
sob a alegacdo de que essa seria a responsavel pela infracdo dos direitos
autorais. Alguns anos apos, esses grandes estudios fizeram do mercado de video
um negocio altamente rentavel.

No Brasil,no inicio dos anos 1980, devido a essa facilidade de se gravar
programas exibidos pelas redes de televisdo, a totalidade das fitas oferecidas
pelas videolocadoras eram piratas. Algumas poucas fitas, por sua vez, eram
contrabandeadas dos Estados Unidos. Tanto a industria de cinema, quanto a

televisiva, sentiram-se prejudicados por isso, e iniciaram uma disputa para que se
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fossem criados dispositivos para coibir essa pratica. O Estado, entao, criou uma
legislagao anti-pirataria. Preocupadas com uma possivel queda de audiéncia, as
emissoras de televisdo chegaram a patrocinar campanhas defendendo os direitos
autorais. Em Porto Alegre, a RBS (Rede Brasil Sul de Comunicagao) realizou uma
intensa campanha contra a pirataria, posto que a maioria das videolocadoras da
cidade ofertava aos clientes para locacao longas-metragens gravados a partir da
programacao de filmes dela.

A partir dai, em 1985, surgiram as primeiras distribuidoras de video no pais,
tornando legais as praticas de comércio de video até entdo existentes. Seguindo a
tendéncia dos paises desenvolvidos citada anteriormente, o video também teve
grande aceitacdo no mercado brasileiro. Tanto é que Androvandi (1996, p.16) cita

que “... em 1988, a revista inglesa Screen Digest publicou que o mercado
brasileiro de video ocupava o 10°? lugar no ranking mundial do setor”.

Certamente, o surgimento do videocassete, como forma alternativa de se
assistir a filmes, permitiu uma maior comodidade para o espectador. Através
desse aparelho, o usuario poderia ter uma maior gama de opg¢des de filmes, além
de dar o poder de escolher exatamente o horario em que se gostaria de assisti-lo.

Também, ndo se precisaria mais sair de casa para ver um filme.

7.3 TELEVISAO POR ASSINATURA

Os anos 90 viram o surgimento do sistema de televisao por assinatura, que
subdivide mais uma vez o campo de distribuicdo cinematografica. Sua
implementacao aconteceu ao passo que se percebeu, a partir do aparecimento do
videocassete, que havia uma grande demanda cinematografica. Verificou-se,
também, que havia um publico que até entdo nao havia sido explorado €, ainda
mais, um publico que possuia capital para usufruir disso (Garnham, 1991).

Jacks et al. (2006), afirma que, apesar de a tecnologia de TV por assinatura
ser utilizada e conhecida nos Estados Unidos desde a década de 1940, a primeira
minuta de projeto com a finalidade de se regularizar esse tipo de TV no Brasil s6

surgiu em 1975. A autora complementa que, por haver priorizacdo da televisdo
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aberta por parte dos grupos de comunicagdo e do governo, O Processo se
estendeu até 1989, quando Antbénio Carlos Magalhaes, entdo secretario nacional
de comunicacgdes, outorgou as concessodes de Distribuicao de Sinais de Televiséao,
chamada DISTV.

Goellner (2000), por sua vez, escreve que a implementagdo da televisao
por assinatura sé ocorreu de fato, no Brasil, em 1991, quando as grandes
empresas de comunicagdo comecgaram a investir na operagdo desse novo
sistema. Inicialmente, surgiram a TVA, pertencente ao Grupo Abril, e a Globosat,
das Organizagdes Globo.

Somente em 1995, através de sancao da Lei n® 8.977, conhecida como Lei
do Cabo, inaugura-se oficialmente o mercado brasileiro de televisdo por
assinatura, atenuando a distancia entre a legislacdo existente e os fatos do
mercado. Esta traz como finalidade a promo¢do da cultura, da diversidade de
fontes informativas, do lazer e entretenimento e do desenvolvimento social e
econdmico do Brasil; além de constar, em seu texto legal, que devera ser dada
prioridade ao livre acesso, a economia de mercado e a eficiéncia técnica. Ha
obrigagdo das operadoras de se reproduzir filmes e desenhos animados
brasileiros, bem como possibilidade de incentivo fiscal, assegurando a producao
cultural nacional.

Como a Lei do Cabo possibilita a entrada de capital estrangeiro via
operadoras, podendo ter até 49% das agdes do capital votante de propriedade
estrangeira, houve inicio da atuagao de consorcios internacionais aqui no pais. Os
conglomerados norte-americanos e europeus tém possibilidades diretas de
interferéncia na distribuicdo de canais, além de dominarem grande parte dos
programadores que os oferecem. O espacgo local, portanto, internacionaliza-se,
posto que a oferta da programacao televisiva refletiu o espaco do mundo (JACKS
et al., 2006).

Segundo Goellner (2000), em Porto Alegre, a televisdo por assinatura sé
chegou em 1992, através da Globosat. Em 1993, esta empresa, j& com dois mil

assinantes, passou a se responsabilizar apenas pela programacgao. Surgiu, em
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seu lugar, a Net Sul, subsidiaria da Net Brasil e resultado da associacdo entre a
Rede Globo e a rede local RBS (Rede Brasil Sul).

Androvandi (1996) afirma que, a partir disso, a Net passou a abranger
varias cidades do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina; e que, em 1994, a
quantidade de assinantes era de 25 mil pessoas, aumentando para 100 mil no ano
seguinte, e chegando a mais de 230 mil em 1996. Somente em Porto Alegre, em
1997, o numero de assinantes era de 81.210 pessoas. Ressalta-se que, como
escreve Jacks et al. (2006), o ano de 1997 corresponde ao ano em que a Net
comega 0 processo de aumento de abrangéncia de seu servigo, através de
cabeamento de grande parte dos bairros da capital gaucha.

Segundo Jacks et al. (2006), o sistema televisivo esta em transformacao na
nova dindmica do capitalismo: estd saindo da fase generalista e esta buscando
nichos de mercado. Duarte (1996) complementa que, enquanto as redes de TV
aberta estdo perdendo audiéncia para seus programas de massa, as novas redes
de TV por assinatura vém ganhando uma porcao significativa dos telespectadores
com programas adaptados a segmentos especificos do mercado. Jacks et al.
(2006) afirma que o esquema de programacao da TV aberta é geralmente o
mesmo para todas as emissoras, sendo uma mistura de noticias, esportes,
entretenimento e informacéo; de forma que atenda as necessidades de grande
nuamero de espectadores. A televisdo por assinatura, entretanto, tenta alcancar um
publico segmentado, mais exigente, e com um nivel educacional mais alto. Seria o
publico avesso a televisdo aberta, ou cansado da programacao generalista que
esta oferece, procurando ter um maior leque de opg¢des de emissoras, € canais
que transmitam especificamente programas de seu interesse. Através dessa
ampliagdo de opgbes de programacgdes disponiveis, um maior numero de

pessoas, consequentemente, passou a assistir a televisao.
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Figura 1 — Programagcao da televisdo massiva em Porto Alegre
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Fonte: Jacks et al. (2006, p. 100)

Figura 2 — Programacao da televisdo segmentada em Porto Alegre
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Kotler (2000), escrevendo sobre o conceito de target marketing (de alvo
concentrado), afirma que os consumidores estdo muito numerosos, bastante
espalhados e variados em suas demanda e praticas de consumo. Logo, as
organizacdes devem reconhecer que nao podem apelar de forma igualitaria a
todos os consumidores de um mercado ou, ao menos, nao podem fazé-lo a todos
de uma unica maneira. Ao invés de dispersar seus esforcos de marketing
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objetivando abranger seu alcance, deveriam se concentrar apenas nos
consumidores potenciais, com maior interesse de consumo. Tal conceito vai ao
encontro da idéia da televisdo por assinatura, que contém uma variedade grande
de canais disponiveis, e estes sdo especializados num tipo de programacgao. Os
anunciantes que suportarem um canal especifico, portanto, estardo promovendo
seus produtos e servigos para um publico muito mais restrito; porém, da mesma
forma, homogéneo.

As televisbes pagas, em sua maioria, tém canais que, exclusivamente,
exibem filmes, geralmente com intervalos apenas entre um titulo e outro;
proporcionando comodidade e facilidade para o assinante. Muitos dos canais por
assinatura optaram por passar seus filmes com audio original e, quando este for
em lingua estrangeira, legendas. Pessoas que nao assistiam a longa-metragens
na televisdo aberta por serem dublados e acabavam alugando fitas VHS passaram
a ter mais uma opgéo para se ver filmes. Além do mais, existe a modalidade
chamada pay-per-view, que permite aos usuarios verem filmes que ha pouco
foram disponibilizados nas locadoras, mediante pagamento além da mensalidade.

Zanella (2006) informa que, na tentativa de se conciliar os interesses dos
diversos mercados inseridos no processo de distribui¢cdo de filmes, foi preciso criar
estratégias para que todos esses mercados (cinema, videocassete, televisdo
aberta e por assinatura) conseguissem sobreviver sem que uma concorréncia
entre esses surgisse. Luca (2004) cita o sistema chamado “Janela de Exibicao”,
que é atualmente utilizado e que se baseia num respeito a uma ordem cronolégica
de disponibilizacao dos filmes para as diversas midias existentes. No Brasil, um
filme s6 pode chegar em video nas locadoras apds 150 dias de seu langamento no
cinema, e a venda para o usuario doméstico sé pode ocorrer apds 180 dias. Os
lancamentos na televisdo paga por demanda (pay-per-view), na paga normal e na
televisdo aberta s6 podem ser realizados apds decorridos 270, 330 e 660 dias
apods a exibicao nos cinemas, respectivamente.

Jacks et al. (2006) realizou um survey com assinantes da Net Porto Alegre,
televisdo por assinatura da cidade de Porto Alegre, e é interessante notar alguns

dados extraidos a partir dessa pesquisa. O primeiro é que, no que diz respeito a
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preferéncia de lazer, observou-se que os meios de comunicagcao (TV, jornais,
revistas) superam qualquer outro tipo de atividade. Como foi uma pesquisa
realizada em familias, os resultados foram obtidos através de questionarios com o
informante em si, seu cénjuge e seus filhos. Em relacédo a preferéncia pelos meios
de comunicagdo como forma de lazer, a televisdo ficou em primeiro lugar, tendo
resultados percentuais de 94% por parte dos informantes, 92% por parte dos
cbnjuges e 90% pelos seus filhos. O cinema como forma de lazer, por sua vez,
ficou com 32%, 26% e 43% por parte dos informantes, seus cénjuges e filhos,
respectivamente. Em relacdo aos tipos de programas mais vistos na televisao, os
informantes e conjuges responderam que os filmes s&o 0 segundo mais assistido,
s6 sendo superado pelos noticiarios. Os filhos, por sua vez, informaram serem os
filmes o tipo mais assistido. Ao se considerar o perfil dos canais assistidos pelas
familias, os de variedades estiveram em primeiro lugar. Em seguida, estavam os
canais que exibem filmes e seriados.

Apesar de essa pesquisa citada ter sido realizada somente com
espectadores de televisdo por assinatura, consegue-se perceber que ha uma
grande influéncia da televisdo em suas vidas, além de serem os filmes um dos
tipos de programas mais assistidos por eles na televisdo. Considerando-se que
esse publico que possui acesso a TV por assinatura € um publico potencial para
freqUentar os cinemas de hoje em dia, pode-se observar que a TV (a aberta e a de
assinatura) influencia bastante na diminuicdo da freqiiéncia de ida aos cinemas;
tanto por ser a televisdo a forma de lazer mais citada quanto por estarem os
programas de filmes entre os primeiros tipos de programas mais vistos e por
estarem os canais de filmes e seriados em segundo lugar de suas preferéncias. A
disponibilizagao de outras formas de se ver filmes mostra-se como uma forma de
tornar menos propensa a freqiiéncia aos cinemas.

Guerin e Jacks (1998) citam uma pesquisa realizada pela Datafolha em
1995 com assinantes da operadora de televisdao por assinatura Net de Rio e Sao
Paulo. Em tal periodo, esse mercado ainda nao havia se desenvolvido, e o total de
assinantes era de 137.444 pessoas. Da pesquisa, obteve-se a informacao de que

0 universo de assinantes era altamente qualificado: a renda familiar média era de
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53.2 salarios minimos por més, e 9% tinha renda superior a 80 salarios minimos
por més. A operadora TVA, concorrente da Net em 1995, em periodo e area
semelhantes, realizou pesquisa sobre a audiéncia e péde observar que a maioria
dos assinantes (81%) possui pelo menos um curso superior, € 78% domina pelo
menos um idioma estrangeiro. A Globosat, que é programadora dos canais de
assinatura, também fez uma pesquisa em 1997 e foi mostrado, novamente, que o
maior numero de assinantes tem grande poder aquisitivo. Outros detalhes
curiosos do perfil do assinante da época é que 52% possuiam computador (com
15% ligados a Internet) e 48% ja possuia dois pontos de TV por assinatura em
suas residéncias.

A partir desse conjunto de pesquisas, pode-se perceber claramente que o
perfil dos assinantes, pouco depois do inicio das operagdes de televisdo por
assinatura, era de pessoas com alto poder aquisitivo e com alto nivel de instrugéo.
Na época dessas pesquisas, as operadoras por assinatura estavam preocupadas
por ja terem ocupado de forma significativa as parcelas com mais renda da
populacdo das cidades onde operavam; e ja estavam iniciando esfor¢os para
prospectar clientes com menor poder de capital. Obviamente, essa prospeccao foi
realizada gradualmente e com grupos de pessoas em ordem decrescente de
poder aquisitivo. Logo, é valido insistir que o publico potencial para freqientar
cinemas, em relacdo a renda, é semelhante ao publico que foi prospectado
inicialmente e posteriormente pelas operadoras de TV por assinatura. Surge,
portanto, uma outra midia através da qual as pessoas podem assistir a filmes;

tornando natural a diminuicao de freqiéncia do publico aos cinemas.



49
7.4 SHOPPING CENTERS

A definicao de shopping center (KOTLER & ARMSTRONG, 1994), que
poderia ser traduzida por centro de compras - € "um grupo de negdcios de varejo
planejado, desenvolvido, possuido e administrado como uma unidade”.

Novamente segundo Miranda (2007), existem dois principais fatores que
fazem com que o shopping center seja frequentado pelas classes sociais mais
privilegiadas. O primeiro é o fato de que essa classe geralmente tem condugao
propria, € pode se locomover facilmente para esses centros de consumo. O outro
fator € que essas estruturas em questao oferecem segurancga. Portanto, pode-se
frequentar um local fechado, seguro, onde se podem encontrar lojas de diversos
tipos, existindo a possibilidade de se divertir em suas areas de lazer.

Como afirma Frugoli Jr. (1990), os shopping centers sao uma espécie de
cidade em miniatura, sem os aspectos negativos de uma metrépole moderna. Sao
espagos confinados, com uma climatizagdo ambiental uniforme, que parece
neutralizar a passagem do tempo. E um local a salvo das estatisticas cada vez
mais crescentes de violéncia, das mudancas climaticas, dos transtornos de
transito e dos becos escuros ou ruas esburacadas.

Frugoli Jr. (1990, p. 28) explica que “os shoppings aspiram a traduzir, do
ponto de vista institucional, uma utopia urbana que o capitalismo moderno nao
conseguiu concretizar: a equiparacdo de todos os cidaddos a consumidores,
circulando incansavelmente por esta microcidade de sonhos”.

Apesar de, no inicio, terem sido criados visando basicamente aos
freqlientadores de alto poder aquisitivo, os shoppings passaram a atingir, apos
expansao na década de 1980, as classes sociais menos favorecidas. Esse novo
publico acaba por investir no espago shopping center novas significacoes,
transcendendo até a esfera do consumo. Por exemplo, nos finais de semana,
normalmente, nos shoppings, como cita Frugoli Jr. (1990, p.28), “... acontecem os
encontros, as paqueras, as transgressdes, o écio, a exibicdo, o passeio, o

consumo do simbdlico”. Esses espacos, entdo, muitas vezes se assemelham a
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pracas tradicionais, constituidas num espaco confinado, onde circulam alguns
pactos seletivos firmados entre os frequentadores.

O inicio do shopping center ocorre quando o centro comercial das cidades
comeca a decair. Segundo Kotler e Armstrong (1994), toda grande cidade possuia
um centro comercial com lojas de departamentos, lojas de especialidades, bancos
e cinemas. No entanto, quando houve o inicio da movimentacao das pessoas para
as periferias das cidades, esses centros comerciais, apresentando problemas de
fluxo de automoéveis, estacionamento e crimes, comecaram a perder
freqUientadores e, por conseguinte, negdcios. Os negociantes situados nos centros
das cidades comecaram a abrir filiais em shopping centers regionais, e o declinio
dos centros comerciais continuou.

O impulso ao surgimento desses grandes centros de compra é
igualmente colocado por MANZO e KUNTO (1975), que indicam que o shopping
center nasceu da expansao do crescimento urbano e da necessidade de um
comércio conjugado, que pudesse atingir os bairros distantes dos centros
comerciais tradicionais. Os mesmos autores afirmam que a idéia basica € sempre
a de uma grande loja ou local que relne artigos de varias lojas, de cadeia ou nao,
diferentes entre si. No Brasil, existem as galerias, que foram criados sob 0 mesmo
conceito, mas sao de menor tamanho.

Nos Estados Unidos, o novo século trazia grandes novidades, como um
sistema de transporte organizado, o surgimento do automével. Portanto,
catastrofes como incéndios de grandes magazines (Wanamacker, em New York;
Washington Street, em Boston) deixava a opg¢do de serem esses espacos
transformados em grandes estacionamentos para os centros das cidades, que se
tornavam cada vez mais movimentados. Ocorreu, entdo, um afastamento das
classes média e alta dos grandes centros; o que tornou propicia a idéia de se
instalar areas comerciais em bairros mais afastados (KOTLER & ARMSTRONG,
1994).

Inicialmente, empreendedores atraiam consumidores aos shopping
centers sob o argumento de se disponibilizar uma grande variedade de lojas e

produtos disponiveis em um unico local. Com o passar dos anos, 0s shoppings se
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tornaram maiores, € sua conveniéncia de ser apenas um centro de compras se
expandiu para acomodar, também, prestadores de servicos e ofertantes de
entretenimento. Atualmente, os shoppings oferecem espagos para a alimentacao,
exposicoes artisticas, cabeleireiros, cinemas etc (BLOCH, RIDGWAY & DAWSON,
1994). Kang, Kim & Tuan (1996) afirmam que outro aspecto dos shoppings que
tem atraido freqlientadores é sua estética. Ou seja, os consumidores vao a esses
espacos de compra porque apresentam uma decoragdo atraente e/ou design de
interiores interessante.

A simples idéia de um shopping center remete mais que um conjunto de
lojas localizado num Uunico espago. Sugere uma experiéncia agradavel, que
oferece entretenimento ao cliente, além de compras (SOLOMON 1994). Por
entretenimento podemos considerar como cinema e praga de alimentacdo. O
conceito pode ser ampliado incluindo, também, compras em lojas da industria de
entretenimento; além de compras em lojas originais e inovadoras.

Kang, Kim & Tuan (1996) coloca os beneficios oferecidos por shopping
centers em dois grandes grupos: valores utilitarios (funcionais), que envolvem a
satisfacdo de necessidades fisiolégicas basicas (alimentacao, abrigo, vestuario
etc); e valores hedbnicos, que envolvem o prazer, a gratificacéo, e a diversao (por
exemplo: arte, entretenimento, socializa¢cao).

Meira (1998) informa que um dos fatores mais importantes para
explicar o sucesso de shopping centers € 0 aumento dos indices de criminalidade
urbana. Conforme Kenyon (1997), entre o0s aspectos cuidados pelos
empreendedores para tornar os shopping mais seguros, e demonstrar tal
seguranca, estao a iluminagdao em profusdo e com os pontos de luz visiveis, tetos
altos evitando uma possivel sensac¢ao de confinamento, instalacdo de cameras de

circuito interno de controle, e uma equipe de profissionais de seguranca.

7.4.1 Shopping centers no Brasil

No Brasil, o shopping center surgiu em 1966, com a inauguragao do

Ilguatemi, em Sao Paulo. Na década de 1970, sete novos empreendimentos
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surgiram, mas foi em a partir de 1980 que ocorreu o grande crescimento no
namero de shoppings. Em 1988, 22 anos apds o surgimento do primeiro, ja
existiam 40 shopping centers no pais, com vendas estimadas em 1,5 bilhdo de
dolares (LAS CASAS, 1992). Nesse mesmo ano, a area total ocupada por
empreendimentos como esse era de 2,9 milhdes de metros quadrados,
constituindo um total de 6.937 lojas, com 101.256 empregos diretos gerados
desde 1986 (MEIRA, 1998).

Ja em 1998, segundo dados da ABRASCE (Associacao Brasileira de
Shopping Center), existiam 144 shopping centers, sendo 137 em operacao e 7 em
construcdo. Em 1997, o faturamento dos shopping centers foi de 13 bilhdes de
dolares, 0 que representa uma queda na taxa de crescimento, se comparada com

0s anos anteriores. Porém, ndo deixa de ser uma taxa bastante significativa.

Tabela 2 — Faturamento anual dos shoppings — 1991-1997

Ano USS$ Bilhdes Crescimento (%)
1991 4,0 -

1992 4,0 -

1993 5,5 37,5

1994 7,8 41,8

1995 10,0 28,2

1996 12,0 12,0

1997 13,0 8,3

Fonte: ABRASCE.
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No que se refere a ABL (area bruta locavel), em 1997 esse nimero era de

3.116.778 m? ocupados. Em relacéo a distribuicao por ABL dos shoppings centers,

observa-se uma grande concentracdo desses empreendimentos na faixa até

20.000 m2 de ABL. Esses empreendimentos sdo 0s que apresentaram maior

crescimento nos ultimos anos. Os shoppings nessa faixa predominam em todas as

regides do pais a excecao da regiao norte, onde predominam empreendimentos
entre 20.000 m2 de ABL e 50.000 m2 de ABL.
Tabela 3 — Distribuicdo dos shoppings por ABL — 1994-1997

ABL 1994 1995 1996 1997
Até 20.000 m? 51 54 56 58
20.000 a 30.000 m? 21 21 21 20
30.000 a 50.000 m? 17 16 14 14
50.000 m? ou mais 11 10 9 8

Fonte: ABRASCE.
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Quanto a distribuicdo regional desses espagos de compra, novamente

segundo dados da ABRASC, as regides sul e sudeste respondem por 77% do

numero de shoppings. Somente na regido sudeste estdo situados 60% das

unidades instaladas. A regido centro-oeste compreende 13% das unidades,

enquanto que as regides norte e nordeste compreendem 3 e 17 porcento,

respectivamente.

Tabela 4 - Distribuicao de shoppings por regiao

Regiao Unidades (%)
Norte 3,0

Nordeste 17,0
Centro-oeste 13,0

Sudeste 86,0

Sul 25,0

Fonte: ABRASCE.
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Figura 5 — Distribuicdo de shoppings por regiao
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Em 2006, segundo dados da mesma ABRASCE, a industria do
shopping center conta com 346 shoppings, sendo 333 em operacdo e 13 em
construcado. Quanto a ABL, os 346 empreendimentos totalizam namero superior a
7,3 milhdes de m?, abrigando mais de 52.000 lojas-satélite, 1.300 lojas-ancora e
1.315 salas de cinema e teatro. As vendas aumentaram, também, de 40 bilhdes
de reais em 2005 para 44 bilhdes de reais em 2006.

Além disso, as vendas realizadas dentro de shopping centers
representaram, em 2005, 18% do faturamento de todo o varejo nacional, excluidos
os setores automotivo e de derivados de petréleo.

A distribuicdo regional de shopping centers, em 2007, modificou-se
sensivelmente nos ultimos dez anos. A regido sudeste perdeu forca, ficando com
55% do total de empreendimentos desse tipo, havendo crescimento de 2 e 3
porcento nas regides nordeste e sul, respectivamente.
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Figura 6 — Distribuicao regional de shopping certers em 2007
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7.4.2 Multiplex

Segundo Almeida e Butcher (2003), no Brasil, até o comeco da década de
90, o mercado exibidor de filmes funcionava através de uma disputa entre grandes
distribuidoras pelo melhor circuito por seus filmes. Isso se dava porque os
exibidores escolhiam os filmes que teriam melhor tratamento, e determinavam os
valores de pagamento de aluguel de cépias (a divisdo dos rendimentos entre o
exibidor e o distribuidor).

Somando-se a isso, o surgimento do video cassete, da televisdo por
assinatura e o aumento da penetracao da propria televisao perante o publico no
Brasil fizeram com que o publico de cinema se reduzisse drasticamente.

Segundo dados publicados por Almeida e Butcher (2003), em 1980 o
namero total de ingressos vendidos foi de quase 165 milhdes. Esse numero
diminuiu para apenas 70 milhdes em 1993. Quanto ao numero de salas, diminuiu
de 2.365 (em 1980) para 1.033 (em 1995). Apds, houve um aumento no numero,
chegando a 1.700 em 2002.

O inicio da década de 90 foi marcante para o setor de exibicao de cinema,
no Brasil. Foi um periodo marcado por uma das crises mais profundas do mercado
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de cinema no pais. O Plano Real e a passagem da moeda pela URV permitiram
0s exibidores a aumentarem o0s precos dos ingressos. Isso permitiu uma
compensacao em relacdo aos valores brutos arrecadados, dado que o aumento
no pregco cobrado compensou 0 numero menor de freqientadores de cinema. Em
1995, quando houve a equiparagdo cambial, 0 preco médio dos ingressos
aumentou para mais de US$ 4,55 (antes, o preco nunca tinha ultrapassado US$
2,00 aqui no Brasil). Foi o inicio do que Almeida e Butcher (2003) consideram
como processo de elitizacdo que mudou radicalmente o perfil do espectador de
cinema no Brasil.

Em meados dos anos 80, no Brasil, comecaram a surgir as salas de cinema
em shopping centers, caracterizando o inicio da migracao das salas de cinema de
rua para as novas ilhas de consumo. Os projetos de salas aqui no pais eram
diferentes dos realizados nos Estados Unidos e Europa, os chamados multiplex.
Geralmente, eram compostos por trés ou quatro salas geminadas, e com telas
pequenas.

Como Almeida e Butcher (2003) explicam, os investidores estrangeiros
perceberam que seu mercado local estava saturado e, num plano de exportacao
do produto cinematografico americano, comegaram a investir alto no mercado
externo. Em 1997, entdo, o parque exibidor do Brasil comeca a sofrer uma
transformacéo radical, com o surgimento dos conjuntos multiplex. Esse modelo,
baseado num conceito que visa, segundo Almeida e Butcher (2003, p. 65):

“... uma otimizacao total do espaco, oferta multipla de filmes, economia de
escala na administracdo, projeto inteligente de automacado, oferta de sérvios
adicionais, além de uma pulverizagao no risco do fracasso de bilheteria (devido a
possibilidade de manutencédo de um titulo em cartaz por um tempo maior) e a alta
rotatividade entre as varias salas”.

Esse conceito foi uma resposta da industria do cinema ao entretenimento
caseiro. O espago, ao invés do filme, tornou-se o maior atrativo para o publico.
Oferece o maior conforto possivel, projecdo e som impecaveis e uma grande

quantidade de filmes a disposicao.
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Além do mais, apesar de exigir um nivel de investimento alto, os multiplex
oferecem uma grande redugcao de custos operacionais, se comparados com 0s de
cinemas de rua. Segundo célculos de exibidores, os mais bem-sucedidos multiplex
atingem um nivel de lucratividade correspondente a 15% da arrecadacao bruta.
Nos cinemas de rua, as salas mais lucrativas atingem 3% ou 4% de lucratividade
sobre a arrecadacéo bruta.

De 1997 a 2001, ainda segundo Almeida e Butcher (2003), mais de 600
salas de cinema foram abertas no Brasil, sendo a grande maioria dentro do
conceito multiplex. Os grupos nacionais investiram cerca de US$ 30 milhdes,
enquanto que os investimentos estrangeiros chegaram a cerca de US$ 210
milhdes.

Almeida e Butcher (2003) escrevem que, no periodo de 1995 até o final de
2002, houve um aumento de cerca de 70% no numero de salas no Brasil. O
namero passou de cerca de 1.000 para 1.700. Dessas, 1.000 estédo localizadas em
centros comerciais.

Segundo Zanella (2006), em Porto Alegre, a primeira empresa a operar com
salas de exibicdo em shopping centers foi 0 GNC, em 1991, com a inauguragao de
3 salas num mesmo espago. Com o sucesso do complexo, em 1993 foram abertas
mais 2 salas em um outro shopping center, e, no ano seguinte, mais 2 em outro
espaco comercial. Apds, 0 grupo ainda inaugurou mais 18 salas, distribuidas em 4
shopping centers. Apds o grupo GNC, em 1993, o Grupo Severiano Ribeiro iniciou
a atividade de 9 salas de cinema em um espacgo; e o Cinemark, terceira maior
rede de exibicdo dos EUA, instalou 8 salas num outro espaco. Atualmente,
segundo Portal Terra®, existem 14 complexos de cinema, com uma média de 3,57
salas por complexo.

Almeida e Butcher (2003) afirmam que, hoje, o ritmo de expansao do setor
de exibicdo diminuiu consideravelmente. Isso por nao haver uma politica
estratégica para o setor. Além de que o preco dos ingressos nao acompanhou o
aumento da inflagdo, correspondendo a uma perda real na arrecadacao das salas.
A rentabilidade das salas ainda é diminuida em funcao da desproporcao entre os

® http://cidades.terra.com.br/poa/cinemas/0,7548,L:C:TODOS:1,00.html, Acesso em 18/06/2007
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custos de manutencdo de equipamentos (que geralmente sao corrigidos em
dolar), além do aumento do numero de meia-entradas impostas pela legislacao
brasileira. Porém, o exibidor atualmente depende menos do ingresso, posto que
as bomboniéres representam, em média, 30% das receitas dos complexos.

Figura 7 — Cartazes no GNC Moinhos de Vento

Fotografia inédita de Yasmin Kiedys

Figura 8 — Bomboniére do Unibanco Arteplex

|
Fotografia inédita de Yasmin Kiedys
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8 ANALISE DE ENTREVISTAS

As entrevistas foram realizadas com duas pessoas categorizadas como
especialistas, e mais oito pessoas, categorizadas como néo especialistas.

Os especialistas sdo André Nunes e Hiron Goidanich, vulgo Goida. As
idades deles sdo 42 e 73 anos, respectivamente. Hiron, doravante referido como
Goida, é cinéfilo e freqlienta cinemas desde os 4 anos de idade. E jornalista,
pesquisador e critico de cinema, além de ser o atual presidente do Clube de
Cinema de Porto Alegre e ter atuado, por muitos anos, como programador do
mesmo.

André Nunes também freqlienta cinemas de forma assidua desde os 5 anos
de idade. E funcionario publico, e atualmente compde a direcdo do Clube de
Cinema de Porto Alegre, como diretor de programacéao. Participou da organizacao
de festivais de cinema na capital galucha, bem como de mostras e eventos
relacionados. Além disso, é estudioso de cinema.

Os entrevistados nao especialistas freqlientam cinemas ha mais de 35
anos, com uma freqiéncia minima de uma vez por més e maxima de duas vezes

por semana. Quatro sdo do sexo masculino, e quatro do sexo feminino.

8.1 PUBLICO FREQUENTADOR

Entre os especialistas e os ndo especialistas, houve concordéncia de
opiniao quando citam que o publico foi elitizado, ap6s o cinema se transferir da
calcada para o shopping. E, da mesma forma que um dos especialistas conta que
0 publico parece estar cada vez menos interessado por cinema, alguns
entrevistados ndo especialistas também tém a mesma percepgéo.

Os dois especialistas entrevistados consideraram que o publico
freqUentador dos cinemas de hoje em dia sdo mais favorecidos economicamente.
Ou seja, 0 habito de ir ao cinema quase se tornou um luxo, como afirmou André. O
motivo disso €, basicamente, pelo preco de ingresso, que, segundo André, tem

embutido uma série de coisas, como o0 preco do aluguel do espag¢o no shopping
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center, o ar-condicionado, o estacionamento etc. Portanto, houve um aumento
substancial no preco das entradas de cinema nos ultimos anos, nao permitindo
mais as classes menos privilegiadas economicamente freqientarem as salas de
cinema. Outro motivo apontado por André para a elitizagdo do publico
freqUentador € a localizagdo dos cinemas. Anteriormente, como existiam cinemas
em bairros, facilitava aos espectadores irem ao cinema, dado que havia maior
probabilidade de se ter um cinema perto de suas residéncias. Goida considera que
nao s6 o preco do cinema aumentou, como de outros eventos de entretenimento,
como o futebol, o teatro, shows etc.

André, contando uma experiéncia pessoal, lembra que, antigamente,
existiam sessbes a meia-noite. Essas eram bastante freqlentadas e, muitas
vezes, os filmes exibidos ndo eram grandes produgdes, ou filmes de muito apelo
comercial. Eram longa-metragens “... que tinham uma aura diferenciada, de culto,
para usar uma expressdo que usavam na época”’, afirma o entrevistado. As
iniciativas para se passar filmes diferenciados, culturais, eram bem aceitas pelo

publico, diferentemente de hoje em dia. Segundo André:

“Hoje, o pessoal busca muito mais o filme-evento, que é bastante
veiculado pela midia, que tem uma campanha de marketing muito forte. E
filmes de excegéao, historicos, raros etc, ndo dao tanto publico como dava
antigamente”.

Goida informa que o publico, antigamente, era muito mais ruidoso que o de
atualmente. Porém, percebe o surgimento dos aparelhos celulares; e reclama que
€ muito freqlente ver as pessoas consultando seus luminosos aparelhos durante
uma sessao, por diversas vezes, tanto para se comunicar como para observar o
horario. Conclui, entdo, que o publico atual esta cada vez mais ansioso, € nao tem
uma interagao tao profunda com o filme em si. O entrevistado cita que isso nao
existia, anteriormente, e “0 pessoal parecia se integrar mais ao espetaculo
cinematografico, as vezes pulando, batendo o pé, tinha muita torcida dentro do
cinema”.

O cinema, antigamente, afirma Goida, era um reduto de diversao para todas
as idades. Era um evento familiar. “la o pai, a mae, os filhos, os netos, o vové, a

vovo, todos iam ao cinema”, conta Goida. Isso tornava o cinema um espetaculo
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bastante popular. Goida observa que, anteriormente, circular pela cidade a pé
apds a meia-noite nao oferecia tantos riscos como acontece atualmente. Além de,
antigamente, existirem muitos lugares para se estacionar, no centro. Logo, as
pessoas nao tinham medo de ir ao cinema nesse local. E os cinemas, como dito
anteriormente, eram mais baratos. Por isso a grande popularidade obtida por esse
tipo de entretenimento.

André opina que o publico estd cada vez menos interessado em cinema.
Para ele, “as pessoas nao se programam para ir ao cinema. Elas ouvem falar mais
de um filme, e escolhem por isso; de uma forma mais cémoda”. Para o
entrevistado, o cinema parece ser uma mera atividade social, e os freqlentadores
geralmente ndo consideram o filme como o objeto final. “Eu diria que as pessoas
tém o cinema como uma mera parte de um programa social. O rapaz leva a moga
para jantar, vé um filme com ela, e os dois vado a uma casa noturna depois”, diz
André.

Todos os entrevistados ndo especialistas consideraram que o pre¢co dos
ingressos de cinema aumentaram bastante, apds a transferéncia do cinema das
calcadas para os shopping centers. Logo, a percepcdo de que o publico
freqientador atual dos cinemas é mais bem favorecido economicamente do que o
publico freqlientador médio dos cinemas de rua é compartilhada pelos mesmos.
Isso indica que uma fatia consideravel do publico, que possui um baixo poder
aquisitivo ndo p6de acompanhar o aumento de precos dos ingressos, e acabou se
afastando das salas de cinema. Portanto, excluindo-se uma classe antes
freqlientadora, houve uma diminuicdo no numero de espectadores de cinema.

Para Rosangela, o publico, antigamente, tinha maior apreciagdo por
cinema. Hoje em dia, afirma a entrevistada, “o que importa (para o publico) ndo &
tanto a questdo de ver um filme em si, mas a questdo do conforto e da
seguranga”. A entrevistada conta que o cinema tinha uma importancia maior para
a vida das pessoas do que tem atualmente. Isso é explicado pela entrevistada
pelo fato de, antigamente, ndo haver tantas outras opcbes de entretenimento,
como existe hoje em dia. Ronei teve a mesma opinido de Roséngela quando

explica a diminuigdo de freqiéncia dos cinemas atualmente através do argumento
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de que nao havia, antes, tantas alternativas “como shows, computador, DVD,
Internet etc”.

A entrevistada Lia, por sua vez, conta que, para ela, o cinema era uma
atividade social, e ndo era somente o filme o importante no processo de ida ao
cinema. A entrevistada afirma que o cinema fazia parte da vida das pessoas, e
iguala o habito de ida ao cinema do bairro com o habito de ida a igreja e ao
armazém do bairro, no que concerne a regularidade de freqiéncia e ao caréater
corriqueiro de tal agao.

Eron, como os demais entrevistados, acredita que o publico foi elitizado ao
se transferir da calcada para o shopping center. Porém, considera que a elitizagao
foi em pequena escala, e explica que ocorreu pelo fato do shopping ser um
ambiente destinado as classes média e alta. Para ele, o publico “sempre foi
basicamente a classe média, os jovens entre 15 e 25 anos de idade”.

Em sua entrevista, Eunice cita que as classes menos favorecidas
economicamente freqlentam menos os cinemas pelo fato de, além de serem
cobrados precos para elas inacessiveis, o estabelecimento shopping center
apresentar, implicitamente, uma série de imposigdes de modos e costumes. Ou
seja, ha um receio, por parte dessas classes, de se frequentar um ambiente tao
impositivo e que forca as pessoas a se sentirem deslocadas quando ndo estao de
acordo com suas normas e regras.



