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Resumo

Esse estudo investigou a relagdo preditiva entre valores pessoais e preferéncias por
categorias cinematograficas (géneros e tipos de filmes), assumindo a possibilidade de
seletividade da audiéncia, e de diferengas nas mensagens em distintas categorias de filmes.
Visto que, possivelmente, as pessoas busguem assistir a filmes que apresentem contelidos
teméticos congruentes aos seus valores. Valores pessoais sdo definidos como metas que
transcendem acOes e situagcoes especificas e que servem como principios que guiam a vida
do individuo. O conhecimento acerca dos valores pessoais dos individuos tém sido
relevante a compreensdo de diversos fenbmenos sociais, porém ainda sdo esparsas as
informagdes acerca de seu impacto sobre 0 consumo de produtos culturais. Desta forma, 0s
objetivos especificos do trabalho foram de (1) investigar a influéncia dos tipos
motivacionais de valores pessoais sobre a preferéncia por géneros cinematogréficos (2)
investigar a influéncia dos tipos motivacionais de valores pessoais sobre a preferéncia por
tipos de filmes. Fez-se uso do Perfil dos Valores Pessoais de Schwartz e de uma Medida de
Preferéncia por Categorias de Filmes, desenvolvida neste estudo. Os dados foram col etados
em salas de cinema dos trés maiores exibidores de Brasilia com uma amostra de 926
respondentes. Foram realizadas regressdes multiplas padréo entre os tipos motivacionais de
valores pessoais e as preferéncias por 15 categorias (géneros e tipos) de filmes. Os
resultados indicam que os tipos motivacionais foram preditores significativos da
preferéncia por todas as categorias presentes no estudo, corroborando, de forma geral, os
achados de pesquisas anteriores. Finalmente, considera-se este trabalho mais um passo no
desenvolvimento de estudos de valores no Brasil e uma contribui¢o para as pesquisas na

area de psicologia do consumidor, especificamente, em um contexto de “consumo cultural”.
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Abstract

This study investigated the predictive relation between personal values and the preference
for cinematic categories (genres and types of movies) assuming the possibility of audience
selectiveness and of different messages in different movie categories; as probably people
make an attempt to watch movies that present thematic contend that are congruent to their
values. Personal values are defined as goals or end-states that transcend specific actions and
situations, ordered by their importance and serve as principles that guide a person’s life.
The knowledge of individuals values have been relevant to the understanding of a variety of
socia phenomena, however, it is still scarce the amount of information on their impact over
the consumption of cultural products. That way, the specific objectives of this work were:
(1) investigate the influence of motivational types of human values on the preference of
movie genres, (2) investigate the influence of motivational types of human values on the
preference of movie types. The Portrait Questionnaire by Schwartz and one scale to
measure movie category preference developed in this study were used. The research was
carried out in movie theaters of the three main exhibitors in Brasilia with 926 participants.
Standard Multiple Regressions were carried out between the motivational types and the
preference for the 15 categories (movies and types) of films. The results revealed that the
motivational types were significant predictors of the preference for al movie categories
present in the study, generally, corroborating the results from previous research. Finally,
this work might be another step in the development of studies on values in Brazil and a
contribution to the research in consumer psychology, especialy, in the context of cultural

consumption.
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Introducao

O contexto de consumo de produtos culturais representa atual mente um importante
nicho de mercado em continuo crescimento, mas ainda pouco explorado em pesquisas
académicas se comparado a outros contextos (Silver & Alpert, 2003). Da mesma forma,
vé-se que a cultura do audio-visua vive um momento de crescimento e transformac&o, no
qual o tradicional filme de longa-metragem faz parte de uma complexa cadeia econdmica e
cultural (DataBase Mundo FilmeB, 2005).

Diariamente, em uma grande cidade, dezenas de filmes sdo exibidos em diversos
locais. Pessoas de diferentes idades se dirigem a shopping centers e salas de cinema para
assistirem a filmes que podem ser experienciados de vérias maneiras, isto € como fonte de
entretenimento, cultura, conhecimento, reflex&o ou estética (Sobchack & Sobchack, 1980).
Esses espectadores normalmente aliam aida ao cinema a passagem por um restaurante, bar,
café, livraria ou outro tipo de estabel ecimento onde podem estar com familiares e amigos e,
deste modo, desempenhar um papel social essencial para a manutencéo da economia: o de
consumidor.

O consumo ocupa um lugar central no desenvolvimento da maioria das sociedades
contemporaneas (Wilkie, 1990) hgja vista a constante proliferacdo de produtos, servicos e
marcas. De modo que individuos, grupos, instituicdes, governos e nacdes envolvem-se
cotidianamente em processos de consumo para manutencdo de suas atividades (Arnould,
Price & Zinkhan, 2004).

Segundo Shiffman e Kanuk (2000) o estudo do comportamento do consumidor pode
servir aos interesses de varios grupos, a saber: (1) consumidores podem se tornar mais

eficientes, tendo sua condicdo melhorada; (2) pesquisadores podem compreender



sistematicamente vérias agdes humanas e (3) governos e 6rgaos reguladores podem receber
insumos para elaboragdo de mecanismos legais reguladores, que assegurem os direitos dos
consumidores.

Em virtude de sua complexidade, o comportamento do consumidor tem sido objeto
de estudo de diversas &reas como a economia, antropologia, sociologia, historia, marketing,
administracdo e psicologia. Neste sentido, Arnould,Price e Zinkhan (2004) apontam que a
psicologia tem uma essencia contribuicdo a0 campo na investigacdo do impacto de
variaveis psicolégicas, sendo, provavelmente, a ciéncia que mais tem favorecido a
compreensdo dos diversos fendmenos relacionados ao comportamento do consumidor.

Diversas pesquisas realizadas na &rea (e.g. Allen, 2000; Alves, 2003; Perez-Nebra,
2005; R. B. Porto, 2005; Nepomuceno & Tamayo, 2003) se aproximam bastante de estudos
no campo da Psicologia Social e outras ciéncias sociais, em funcdo dos métodos e
referenciais tedricos utilizados. Neste contexto, variaveis psicoldgicas latentes (valores,
atitudes) tém sido utilizadas, contribuindo para o0 avanco cientifico e apresentando
aplicacOes gerenciais de seus achados.

Com o intuito de investigar as variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor, alguns modelos concebem o fendmeno a partir de trés estégios. pré-compra,
compra e pés-compra (Foxall, 1998; Jacoby, Hoyer & Brief, 1992).

Um destes modelos propde a aplicacdo de principios comportamentais (Foxall,
1997, 1998), tendo o foco em variaveis situacionais (ambientais) para compreensdo do
objeto. Tal abordagem aponta a necessidade de localizagdo do comportamento do
consumidor, a interacdo do cenario comportamental e de sua histéria passada, e 0s

possiveis tipos de consegiiéncias as quais 0 consumidor pode estar exposto.



Um outro modelo esta alinhado a perspectiva Socio-Cognitiva, que tem contribuido
a0 campo a partir da investigacdo de variaveis psicolégicas latentes, considerando as
diversas etapas as quais 0s consumidores podem envolver-se, desde o reconhecimento da
necessidade até o descarte de um produto. Nesta direcdo, Engel, Blackwell e Miniard
(2000), por exemplo, descrevem um modelo conceitua no qual os consumidores sdo
influenciados por diferencas individuais (e.g recursos, atitudes, estilos de vida e valores);
influéncias ambientais (e.g. cultura, classe socia e familia) e processos psicolégicos (e.g.
processamento de informagao e aprendizagem).

Deste modo, a partir da investigacdo de varidveis psicoldgicas latentes, esta
perspectiva tem colaborado ao levantamento de perfis de consumidores, com base nos
quais, anunciantes podem, por exemplo, ter subsidios para elaboracdo de anuncios
publicitérios e estruturacdo do ambiente no qual um anuncio serd posicionado (Honkanen,
Olsen & Myrland, 2004). Variaveis psicoldgicas latentes tém sido classificadas de forma
gera na literatura de marketing, como variaveis psicogréficas (Mowen & Minor, 2003;
Shiffman & Kanuk, 2000). Por exemplo, variaveis individuais (e.g. valores pessoais,
personalidade etc.) e variaveis sociais (e.g. grupos de referéncia e estilos de vida).

Vyncke (2002) afirma que ainsercdo de variaveis psicol gicas se deu basicamente a
partir da necessidade de se adicionar a riqueza das ciéncias sociais e comportamentais as
variaveis demogréficas para adequacdo de estratégias de promocgdo de produtos. O autor
ressalta ainda que segmentacbes demograficas apresentam classificagcbes gerais de
consumidores, ndo sendo reveladoras sobre 0s motivos subjacentes a suas decisdes de
CONSUMO.

Nesta direcdo, valores pessoais tém apresentado ampla contribuicdo a area de

psicologia social e do comportamento do consumidor em um nivel tedrico e prético ao



indicarem as motivacdes subjacentes a preferéncias e escolhas por produtos em diferentes
contextos (Allen, 2000; Kahle & Kennedy, 1989; R. B. Porto, 2005; Schwartz, 2005).
Contudo, apesar da forte tradicéo de pesquisas sobre valores humanos, foram encontradas
poucas pesquisas que investigaram sua relacdo com consumo em contextos de produtos
culturais, e especificamente, filmes.

Tendo em vista a natureza do objeto cultural filme, Tamayo, Pereira, Souza e
Coutinho (1998) apontam que aimagem filmica pode suscitar no espectador um sentimento
de realidade bastante forte, podendo induzir a crenca na existéncia objetiva do que aparece
na tela, de modo que a escolha por um dado filme pode variar de acordo com os valores do
espectador. Neste contexto, o presente estudo visa contribuir para o entendimento das
relacles entre os valores pessoais e as preferéncias cinematogréficas de espectadores.

Filmes s&o entendidos neste trabalho como produtos culturais, pois séo resultado de
producdes artisticas e estdo vinculados a arte do cinema (Sobchack & Sobchack, 1980).
Deste modo, assim como algumas organizagOes se especiadizam em produtos para
determinados fins especificos (e.g. vestuario e alimentacdo), filmes como produtos culturais
atendem a um amplo espectro de necessidades humanas, sendo uma das producbes
artisticas de maior alcance social neste século (Sobchack & Sobchack, 1980). Levanta-se,
assim, a pergunta se além dos diversos elementos técnicos e conhecimentos necessarios, a
producdo de filmes ndo demandaria também como matéria prima, mensagens, mitos e
padrdes culturais, por exemplo.

Em funcdo da variedade de papéis que as pessoas podem desempenhar
cotidianamente como *“consumidores’, esta pesquisa tem como foco o consumidor
individual, considerado ainda como o espectador de cinema que frequienta ou freqlientava

salas de cinema durante a realizac&o deste estudo.



Finalmente, como mencionado anteriormente, ainda sdo esparsas as informagdes
sobre a relagdo dos valores pessoais e preferéncia ou escolha de objetos culturais,
principamente a partir de uma teoria solida de valores (Schwartz, 1994), assim esta
pesgquisa visa investigar a relagdo entre aquela variavel e preferéncia por diferentes
categorias (géneros e tipos) de filmes.

Este estudo encontra-se organizado em seis secOes. A primeira revisa a literatura e
contextualiza o leitor sobre o contexto em que foi estruturada a pesquisa. A segunda secéo
apresenta o problema e delineamento de pesquisa, bem como as hip6teses levantadas. A
terceira descreve a metodologia de pesguisa e os instrumentos utilizados para investigacéo
das hipéteses propostas e a pergunta levantada. A quarta secdo apresenta os resultados
encontrados. Finalmente, na quinta e sexta secdo tem-se a discussdo dos resultados e

posteriormente, a conclus&o do estudo.



Filmes no Contexto de Consumo Cultural

Silver e Alpert (2003) apontam que a realizacdo de filmes tem sido a Unica
expressdo artistica na qual o artista, com raras excecdes, esteve pessoamente incapaz de
arcar com 0s custos necessarios para criar sua arte. Observa-se, assim, que o cinema é uma
das formas de arte que mais exige aplicacdo de recursos financeiros e tecnoldgicos, que
devem somar-se a conhecimentos técnicos, haja vista que filmes mesclam, por exemplo,
componentes de diferentes producles artisticas como a fotografia, musica, literatura e
teatro. Por conseguinte, filmes vincularam-se historicamente a grandes relagbes comerciais,
a cultura de massa e ao apelo como entretenimento popular.

V é-se atualmente um enorme avanco daindustria do entretenimento em todo mundo
a partir do afluente crescimento mundial e globalizagdo das economias (Silver & Alpert,
2003). Neste sentido, diversas transformagdes tecnol dgicas apresentaram um forte impacto
sobre as produgdes jornalisticas e ficcionais, estando associadas ainda a industrializacéo do
cinema e a difusfo dos meios de comunicagdo eletrOnicos (Costa, 1991).
Consequentemente, ao longo dos anos, houve o crescimento da oferta de bens culturais em
um mercado anteriormente dominado por bens de consumo tradicionais, sendo crescente a
relevancia da chamada Industria Cultural.

Além disso, vé-se que a cultura do audio-visual vive um momento de crescimento e
transformac&o, no qual o tradicional filme de longa-metragem faz parte de uma complexa
cadeia econdmica e cultural (DataBase Mundo FilmeB, 2006). Neste contexto, as obras
cinematograficas podem ser vistas como producfes culturais difusas, jA que em muitos

casos se vinculam eminentemente a uma ldgica (industrial) de mercado, enquanto em



outros seguem um padrédo mais independente ou de experimentacdo, normalmente fora do
chamado circuito comercia de producdo (Sobchack & Sobchack, 1980).

Contudo, apesar da importancia econdmica e social de bens culturais, pesguisas
continuam a ter como foco, primariamente, companhias de indUstrias tradicionais e 0s
problemas de gerenciamento de producdo de bens e servigos tradicionais (Lawrence &
Philips, 2002). Por exemplo, de forma consideravel, poucas pesquisas foram desenvolvidas
a respeito de audiéncia moderna de cinema, ou a0 menos pesguisas acessiveis ao publico,
nas quais os resultados ndo foram mantidos em sigilo pelos grandes estudios e
distribuidores, também chamados majors (Papadopoul os, 2001).

Adicionamente, Jowett (1985) sugere que a falta de incentivo a estudos sobre
audiéncia advindos da &rea de cinema pode ser explicada pela falta de organizacéo interna
de vérias atividades componentes da indUstria. O autor levanta a questdo de quem deveria
ser responsavel por levantar tais dados: os estudios, distribuidores ou exibidores? Ainglie,
Dréze e Zufryden (2002) reforcam, ainda, que pode ser dificil a utilizacdo de dados de
filmes “anteriores’ para predizer o sucesso de publico de filmes futuros ja que o cinema
normal mente trabalha com contratos de curta duragdo e com diversas mudangas, nas quais a
combinagdo de atores, diretores, roteiristas e estudios modifica-se com freqtiéncia, por
vezes tornando dificil aos espectadores e pesquisadores a predi¢do do que vem em seguida.
Congruentemente ao argumento anterior, alguns autores sugerem que cada novo filme pode
ser entendido como uma inovagdo (De Vany & Walls, 1997; Hixson, 2000; Watson, 2004),
dado que reforga o cunho artistico inerente atais producoes.

Weffort (2000), ao discutir o cinema brasileiro e seu lugar como objeto cultural e de
consumo, airma que o cinema € por exceléncia o espaco da mistura de arte e

entretenimento e que sd podera crescer para 0 mercado transformando-se em industria.



Contudo, o cinema ndo segue atualmente a légica que o caracterizou ao longo de
grande parte sua histéria, na qual o padrédo Lumiére (sala escura) representava 0 Unico meio
de contato com filmes. Viveu-se a partir dos anos 80 a chegada de midias como o video
cassete e mais recentemente a Internet e 0 DVD que representam uma quebra de paradigma
ao model o anterior.

Damesmaforma, Silver e Alpert (2003) argumentam que o mercado de cinema esta
passando por mudancgas fundamentais e a Internet estéd no coragdo dos novos modos de
distribuicdo emergentes. Vislumbra-se a possibilidade de democratizacdo da producéo e
distribuicdo de filmes a partir do desenvolvimento das tecnologias digitais, das iniUmeras
possibilidades que a Internet disponibiliza e do decréscimo do valor dos equipamentos
digitais.

Por outro lado, considerando o panorama atual, 0 gasto global do marketing de
lancamento de um filme pode exceder o orgamento de producéo. Assim, alguns autores
apontam a necessidade de se investir adequadamente na divulgacéo de filmes, tendo em
vista que normalmente permanecem por um periodo curto em exibicdo (De Vany & Walls,
1997).

Assim, haja vista os altos custos inerentes a producéo de filmes, uma vez que se
tenha tomado a decis&o criativa de se produzir um filme, parece relevante o direcionamento
de uma campanha promocional adequada ao seu langamento (Earnest, 1985) a partir da
consideracdo, por exemplo, da relacdo entre as preferéncias e as motivagdes de
espectadores (Tamayo et a., 1998) de modo que se atraia um significativo segmento de

toda audiéncia em potencial.



| dentificagdo de Audiéncias de Cinema

Estudos com o intuito de identificar perfis de audiéncias se dedicaram
majoritariamente a audiéncias de televisdo, investigando objetos como conteldo de
programas (Gensch & Ranganathan, 1974); televisdo a cabo (Rust, Kamakura & Alpert,
1992) e selecdo de programas (Hara, Tomomune & Shigemori, 2004). Entretanto,
comparativamente, pouca pesquisa académica foi conduzida em relacdo aos
comportamentos de audiéncia associados a outras midias que ndo televisio, e grande parte
do que se sabe sobre espectadores de cinema recai em informagdes demogréficas (Garlin &
McGuiggan, 2002).

Especificamente no que se refere a audiéncia de cinema, vérias pesquisas focaram
mais amplamente as razdes pelas quais as pessoas vao ao cinema (Austin, 1985) e que tipo
de gratificagbes elas recebem ou procuram ao irem (Cuadrado & Frasquet, 1999; Hixson,
2000). Tais pesquisas tém como base a idéia que as pessoas podem ser descritas
diferentemente de acordo com os beneficios que buscam ao irem ao cinema, por exemplo,
entretenimento, fonte de informagdo ou para passar o tempo. Outros estudos investigaram
aspectos referentes a freqiiéncia de espectadores (Verdaansdonk, 2005). Contudo, foram
encontradas poucas pesquisas que investigaram preferéncias por categorias de filmes,
relacionado-as a variaveis que ndo as socio-demogréficas.

Austin (1984) aponta um segmento especifico no contexto de audiéncia de cinema e
indica que os filmes de arte aparentam ter criado um nicho significativo no mercado
cinematografico para produtores, exibidores e audiéncias. Esse autor encontrou que

membros de audiéncia de filmes de arte selecionam ativamente os filmes que assistem, e



argumenta que o conhecimento dessa audiéncia pode oferecer dados importantes sobre a
audiéncia de cinema de forma geral.

Considerando 0 momento historico no qual este trabalho se insere e os processos de
transformacdo que o mercado cinematografico brasileiro passou nos ultimos anos,
apresenta-se um breve cenario que pode auxiliar a compreensdo da dindmica da producéo e

audiéncia relacionadas ao mercado cinematogréfico brasileiro.

Cenério do Mercado Cinematogr &fico Brasileiro

Os filmes foram tratados inicialmente como experimentos cientificos, tendo passado
pelo estdgio de fotografia em movimento e teatro filmado, além de ter herdado sua
classificacéo dos géneros da literatura (Lisboa, 2004). A chegada do cinema no Brasil se
deu quase que imediatamente a invencdo pelos irmdos Lumiére em 1895, tendo
consideravel penetracdo de mercado ja naquela época (Wahrendorff & Montoro, 2006).

A hegemonia global do cinema estado-unidense fez com que vérios paises
adotassem caminhos especificos para garantir a existéncia de suas cinematografias. No que
se refere a producdo, o mercado brasileiro cresceu sensivelmente nos Ultimos anos. Desde
1997 o nimero de filmes brasileiros lancados em circuito tem variado entre 20 e 30 titulos
por ano, tendo alcangado a cifra de 51 filmes em 2005. No mesmo ano o nimero total de
filmes lancados no pais foi de 278, com um aumento de 34% em relagcdo ao ano anterior. A
fatia de mercado do filme nacional, por sua vez, pulou de menos de 1% no comego dos
anos 90 para cerca de 12%, em 2005 (Database Filmeb Brasil, 2005).

Tal crescimento deu-se a partir do processo denominado Retomada do Cinema

Brasileiro que implicou o reinicio da producdo no pais e a expansdo do mercado de cinema
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como um todo (Wahrendoff & Montoro, 2006). O publico total de cinema que era de 250
milhdes de espectadores em 1976, baixou para cerca de 70 milhdes no comego da década
de 90 (resultado de uma crise mundial ligada inicialmente a expansdo da TV e, depois, ao
crescimento do home video). Em 1997 essa tendéncia comegou a se reverter, em 2000 o
publico foi de 72 milhdes e, em 2005, o total de ingressos vendidos no Brasil passou a
marca aproximada de 90 milhdes, implicando em uma renda de quase R$ 645 milhdes
(Database Brasil Filmeb, 2005). Para uma descricdo da evolugdo do cinema no Brasil, ver
Wahrendoff e Montoro (2006).

Da mesma forma, o setor de exibicdo teve uma forte recuperacdo a partir de 1997
apos um longo periodo de decadéncia. Neste ano foi inaugurado o primeiro cinema
multiplex no pais, que obrigou 0s empresarios nacionais a se reorganizarem e renovarem
seus parques exibidores em resposta ao investimento de grupos multinacionais. Por
exemplo, 0 niUmero de salas passou de 1075 em 1997 para 2045 em 2005. Vae indicar que
segundo o DataBase Brasil FilmeB (2005), podem ser considerados multiplex os conjuntos
de quatro a 13 salas com hall de entrada Unico.

Este estudo foi realizado em Brasilia, que representa um pélo importante no
mercado cinematogréfico brasileiro. O DataBase Brasil FilmeB (2005) apresenta que no
ano de 2005, a cidade obteve o terceiro maior publico de cinema do pais entre municipios
3, 2 milhGes de espectadores, assim como o terceiro maior nimero de salas (75). Além
disso, possui também o quinto maior multiplex (13 salas) e finamente o terceiro maior
circuito de arte do pais (25 salas). Filmes de arte para aguela empresa sao entendidos como
os titulos que tenham sido langados com mais cdpias no circuito de arte que no chamado

grande circuito, principal mente os multiplex.
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Conclui-se que o setor de cinema no Brasil € um setor dinamico caracterizado pelo
crescimento do nimero de salas de cinema e aumento do interesse de espectadores apos um
significativo periodo de declinio que antecedeu o processo de Retomada. Os investimentos
e 0 crescimento dos Ultimos anos provam que existe no pais um grande potencial para
expansdo, que para ser realizado, depende de politicas publicas, embasamento institucional
e incentivo a pesquisa.

O atua panorama do mercado leva a necessidade de desenvolvimento de estratégias
mais adequadas de adaptacdo da ida ao cinema as agendas de lazer das pessoas, por
exemplo, via identificaco de suas preferéncias. Poucos estudos (Becker, Brewer,
Dickerson & Magee, 1985; Tamayo et a., 1998) investigaram a relagdo dos valores
pessoais sobre as preferéncias por géneros cinematograficos. Assim, entende-se que téo
importante quanto a identificacdo de razbes pelas quais as pessoas vao ao cinema e com
que freqliéncia, € uma melhor compreensdo da relacdo de seus valores pessoais as suas
preferéncias. Este conhecimento pode ampliar a compreensdo sobre o papel dos valores
pessoais na explicagdo de comportamentos, neste caso, especificamente no contexto de
consumo de um produto cultural, a partir daidentificacéo de preferéncias.

Vale apontar que apesar de se ter como foco de pesquisa espectadores no contexto
de salas de cinema, este é um estudo exploratdrio que visa contribuir a compreensdo das
preferéncias por categorias de filmes, ndo tratando assim de aspectos como acomodagoes,
qualidade dos servicos oferecidos e horérios de exibicdo dos filmes, entre outros, que

mediam a relacdo do espectador com o objeto artistico filme.
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Preferéncia por produtos

Ao se pensar em situacdes de consumo em um nivel amplo, observa-se que ainda
gue expostos a inumeros produtos, os consumidores ndo podem adquirir todos os bens que
gostariam, e s80 necessariamente levados a fazer escolhas para aperfeicoarem suas
atividades de consumo. Deste modo, desenvolvem preferéncias que podem ter influéncia
em seus processos de escolha e compra de um produto ou marca. Tais preferéncias
emergem, entre outros fatores, das experiéncias passadas com determinado produto ou
marca, ou ainda, com produtos ou marcas semel hantes (Foxall, 1998).

Honkanen, Olsen e Myrland (2004) ressaltam ser relevante se entender melhor
como 0s consumidores percebem, comparam e selecionam entre marcas e produtos
competidores. Ainda que filmes representem produtos culturais, diferenciando-se, assim, de
produtos tradicionais, a literatura aponta que € vital investigar a selecdo e preferéncia de
espectadores por filmes (Hixson, 2000).

A nocdo de que consumidores tendem a ter preferéncias estaveis e coerentes na
memoria, que podem ser acessadas durante a avaliagdo de um produto € comum na
economia (Kramer, 2003). Tal visdo tem como base aidéia de que ao avaliar uma oferta de
produtos, os individuos conhecem e usam suas preferéncias para calcular a utilidade de
cada opcéo e entéo escolhem a opgédo de maior utilidade.

Desta forma, alguns autores defendem que quando consumidores possuem
preferéncias bem definidas e sabem claramente quais atributos preferem em um produto,
aspectos como fonte de informagdo, por exemplo, podem ser de importancia limitada
(Kramer, 2003). Conseguentemente, alguns pesquisadores compartilham a idéia de que

apesar da importancia de fatores como os produtos que os consumidores ja possuem e
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reacoes de amigos e familiares, preferéncia € igualmente um componente significativo na
intencéo de compra (Sweall, 1978).

Contudo, discute-se na literatura que as pessoas nem sempre possuem preferéncias
bem definidas as quais podem recuperar ou utilizar, mas podem construi-las a partir da
necessidade de fazer uma escolha ou julgamento (Bettman et a., 1998). Assim, é
necessario conhecer o0 processo de formagdo e manifestacdo das preferéncias e o quanto ndo
s80 conhecidas e estaveis (Payne, Bettman & Schkade, 1999). No presente estudo serdo
consideradas as preferéncias dos espectadores por diferentes categorias do produto filme.
Tais preferéncias serdo analisadas como sendo indicagdes conhecidas e relativamente
estaveis dos espectadores, implicando avaliagdes afetivas sobre diferentes categorias de
filmes.

McCarty e Shrum (1993), ao discutirem preferéncia no contexto de televisdo,
entendem que a preferéncia especifica por programa ndo € comportamental em si, mas
indicaqua programa um individuo provavelmente assistiria se escolhesse ver televisdo. Da
mesma forma ao indicarem sua preferéncia por categorias de filmes, espectadores podem
apontar para tipos de filmes que provavel mente teriam predilecdo em assistir em situaces
ideais de escolha.

Grande parte das medidas de preferéncia baseia-se na expresséo das preferéncias
dos consumidores por um pequeno grupo de todos os estimulos possiveis. Desta forma, em
diversos contextos o nimero de grupos possiveis € muito grande de forma a tornar a coleta
de dados uma tarefa intrincada. Por esta razdo alguns pesquisadores também tém optado
por fazer uso de medidas avaliativas a partir de escalas com conceitos proximos ao de

preferéncia (Sweall, 1978).
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Bettman e Zins (1977) entendem que cognicdes e afetos dos consumidores podem
interagir de modo a ter influéncia em suas escolhas em momentos nos quais ha conflitos
entre comportamentos. Ademais, para resolucdo dos problemas de escolha, os
consumidores podem comparar atributos dos produtos ou fazer avaliacbes de suas
funcionalidades (Allen, 2000). Estudos que avaliam preferéncias por atributos de produtos
normalmente fazem uso de especificagdes de atributos, propondo julgamentos de
importancia.

Pesquisas sobre julgamentos de individuos acerca de objetos e pessoas, por
exemplo, tém recebido atencdo da abordagem sdcio-cognitiva a partir da investigacdo do
construto denominado atitude. Considerando 0s processos de julgamento aos quais 0S
consumidores se engajam € possivel estabelecer paralelos entre estudos que investigam
escolhas de consumidores e estudos que avaliam atitudes de individuos frente a objetos.
Assim, vale apontar uma breve descric¢éo sobre o conceito de atitude.

Atitude é um dos construtos psicolgicos mais estudados em psicologia social, da
mesma forma que a maioria dos trabalhos sobre comportamento do consumidor faz algum
tipo de levantamento sobre atitudes desde o pré até o pés-compra. Por serem variaveis
latentes, atitudes sdo inferidas por pesquisadores para que se avalie seu grau de predicdo
sobre comportamentos, por exemplo, por meio do uso de medidas de auto-relato.

Para Rodrigues (1996, p. 345) atitude diz respeito a“uma organizacdo duradoura de
crengas e cognicbes em geral, dotada de carga afetiva pré ou contra um objeto social
definido e que predispde a uma agdo coerente com as cognigoes e afetos relativos a este
objeto”, assim, sua importancia relaciona-se a julgamento em funcdo da vinculagdo direta

com crengas e com o0 comportamento. Ainda que a literatura aponte diversas definices
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sobre o conceito, 0 modelo dos trés componentes (cognitivo, afetivo e conativo) € bastante
reconhecido na area.

Segundo Shao (2002) atitudes referem-se a0 que as pessoas gostam ou ndo gostam,
podendo determinar intencbes de consumo. Consumidores com atitudes positivas em
relacdo a um produto provavel mente terdo intencdes de consumo favoravels, ainda que tais
intencbes ndo sejam traduzidas em compra automaticamente. A partir da nogéo de que
preferéncias estéo relacionadas a avaliagOes de objetos, pode-se fazer a analogia com
atitudes dos consumidores frente a produtos (Kramer, 2003).

De forma geral as pessoas desenvolvem atitudes, entre outras razbes, por as
gudarem a entender a realidade, se posicionarem frente a ela e por orienta-las a justificar
suas agdes. Assim, sempre se esta desenvolvendo atitudes, cada vez que se toma uma
posicdo favoravel ou desfavordvel em relagdo a pessoas, coisas, ou acontecimentos. Por
exemplo, um individuo pode passar a gostar de um filme (avaliélo positivamente) a partir
da apreciag&o do filme por um amigo.

Em func@o de fatores como o valor do ingresso, necessidade de deslocamento,
disponibilidade de tempo e filas, a ida a0 cinema pode ser entendida como um
comportamento de consumo de ato investimento, de modo que em algumas situagdes, as
pessoas avaliam entre outros aspectos, as opcles de filmes disponiveis. A titulo de
ilustracdo, o preco médio do ingresso (pmi) no Brasil passou de U$ 2,04 em 2002 para U$
3,15 em 2005. Nesta direcdo, alguns autores utilizam o conceito de envolvimento da
literatura de marketing (Flynn & Goldsmith, 1993), indicando que a ida ao cinema pode
implicar avaliaco de alternativas, diferentemente de outras midias como televisdo, em
funcdo da percepcdo de aumento de risco financeiro e perda de tempo por parte do

espectador (Verdaansdonk, 1999). Alguns autores sugerem, assim, que o individuo pode
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tornar-se mais consciente sobre o contetido das opcdes de filmes, avaliar as adternativas, e
consequentemente, estar mais equipado para aumentar a congruéncia entre preferéncia e

escolha (Garlin & McGuiggan, 2002).

A literatura em psicologia social sugere que atitudes ndo necessariamente sdo
preditoras significativas de comportamentos e pesquisas na area indicam que sua predicéo
tende a dar-se em agumas circunstancias. Por exemplo, a teoria do comportamento
plangjado de Ajzen (1991) indica que as atitudes tém poder preditivo significativo sobre
comportamentos em situagbes nas quais se avaia os trés componentes da intencéo
comportamenta: (1) a atitude do individuo relativa ao inicio do comportamento; (2) a
crencarelativa ao que se pensa gque os outros acham que deve ou ndo ser feito; (3) e, ainda,
a percepcao do individuo sobre seu controle comportamental .

Os trabalhos de Fishbein e Azjen (1975) com o desenvolvimento da teoria da Acéo
Racional e do Comportamento Plangado (1991) impulsionaram diversas pesquisas
investigando a relacéo de atitudes e comportamentos. Os autores (1975) propdem que a
atitude é formada pela aprendizagem cognitiva (estimulo — organismo — resposta). Neste
sentido, ap0s ser exposto a um estimulo, um individuo forma crengas que tem um impacto
sobre a pré-disposi¢do de agdo conforme sua crenca.

Vale apontar que em contextos de consumo tradicional, diversas pesquisas apontam
gue consumidores podem desenvolver julgamentos afetivos ou cognitivos sobre um
produto. O julgamento cognitivo corresponde ao julgamento de atributo por atributo, tendo
como base comparagdes e o conhecimento do consumidor sobre os produtos de forma que
possa categorizé-los (Sujan, 1985). Por exemplo, uma pessoa pode escolher um computador

de uso pessoal- notebook - a partir da identificagdo de sua funcionalidade e do julgamento
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dos beneficios que determinados atributos podem lhe trazer (e.g. tamanho, peso, design,
vel ocidade de processamento).

Por outro lado, a literatura aponta que variaveis afetivas, “cognicdes quentes’
(sentimentos) e necessidades transitorias como o humor podem afetar o julgamento sobre
um filme e influenciar a alocacéo de tempo de lazer individual (Eliashberg & Sawhney,
1994). Da mesma forma, Neelamiegham e Jain (1999) encontraram evidéncia da influéncia
de expectativas emocionais na escolha de filmes e alguns autores entendem a ida ao cinema
a partir de uma visdo experiencial, consistindo assim em uma resposta hedonica dos
espectadores.

Porém, apesar de serem fatores relevantes na decisdo de uma pessoa por assistir
determinado filme ou escolher um produto especifico, uma dificuldade na avaiacédo de
variaveis deste tipo (e.g. humor) é o fato que embora possam durar algum tempo, de forma
geral, ndo perduram como preferéncias ou avaliagOes e podem sofrer influéncia de fatores
situacionais de dificil controle por pesquisadores. Consequentemente, dado o lugar central
que ocupam no sistema cognitivo dos individuos, valores pessoais podem ser uma variavel
afetiva e motivaciona importante para compreensdo da preferéncia das pessoas por

categorias de filmes.

Utilizacdo de Categorias para Classificagdo de Obras Cinematogr aficas

Considerando a complexidade de filmes como produtos culturais e 0s inimeros

elementos envolvidos no processo producdo — distribuicdo — exibicdo, apresenta-se a seguir

uma breve descricdo de algumas variaveis relacionadas a preferéncias e escolhas, que se
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fazem parte daquele processo. Apesar de ndo estarem inseridas no recorte deste estudo, vale
exibi-las anteriormente a descricdo sobre preferéncias por categorias de filmesem si.

Espectadores tém acesso a diversas fontes potenciais de informacdo sobre filmes.
Da mesma forma, filmes apresentam caracteristicas que os diferenciam entre s e que
podem ser relevantes na formacdo das preferéncias e na tomada de decisdo dos
espectadores por servirem como critérios de escolha (Hixson, 2000).

Estudos recentes na industria do cinema (De Vany & Walls, 1999; Eliashberg &
Shugan, 1997; Pokorny & Sedwick, 2001) incluiram varidveis como elenco, diretor,
revisdes criticas e género como determinantes nas decisdes dos espectadores. Ademais,
informagdes sobre filmes podem ser provenientes da comunicacdo boca-a-boca, anincios
em televisdo, revisdes criticas, cartazes e trailers, por exemplo (Garlin & McGuiggan,
2002).

Os dados de Hixson (2000) corroboram a nog¢éo de que trailers s8o um meio de
anuncio poderoso e efetivo e podem ser vistos com menos suspeita que outras formas de
promocao. Um aspecto interessante € que trailers sdo apresentados a um grupo de pessoas
que demonstrou interesse de ir a um local onde estdo em contato com um produto cultural
semel hante.

Ha também na indlstria o fendmeno intitulado star power que diz respeito a
probabilidade de impacto considerével de atores ou atrizes famosos na bilheteria de filmes.
Tal fendbmeno tende a evidenciar-se durante as semanas de abertura dos filmes (Pokorny e
Sedgwick, 2001). Obviamente, com raras excecdes, apenas 0s grandes estidios (majors)
podem dispor da presenca de atores famosos em seus el encos.

N& ha consenso na literatura sobre quais fontes ou critérios seriam mais

importantes e consultados mais frequentemente (Hixson, 2000). Como este estudo tem
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como recorte a preferéncia por categorias de filmes, ndo se propde uma discussdo
aprofundada a esse respeito.

Austin (1988, citado em Hixson, 2000) aponta que fontes de informagdo néo
funcionam isoladamente. Assim, quando um espectador decide assistir a um filme, sua
decisdo pode basear-se na informag&o obtida por diferentes fontes, e como mencionado,
anteriormente, a escolha de uma pessoa por um filme pode dar-se a partir do contexto
especifico anterior & compra do ingresso.

Desta forma, categorias cinematogréficas de géneros tém se mostrado um elemento
chave em estratégias de producdo e distribuicdo de filmes e produtos culturais (Desai &
Basuroy, 2005). Tal tipo de classificagdo tem sido um método acessivel e conveniente de
categorizar roteiros de filmes e fazer distingdes entre eles. Assim género parece ser um
aspecto relevante quanto a preferéncia e escolha de espectadores que requer investigagéo
empirica (Hixson, 2000).

No cinema, assim como em outras expressdes artisticas como a literatura e a
musica, ha egtilos distintos que sdo distribuidos em diferentes categorias de géneros
(Sobchack & Sobchack, 1980). Descricdes de género sdo classificagbes convencionals (e.g.
comédia, suspense, aventura, drama), entendidos como indicadores de contelidos
significativos ou formas que podem ser diferenciadas pela audiéncia (McQuail, 1994;
Preston & Clair, 1994). Assim, categorias de género tém sido utilizadas para diferenciar
trabalhos artisticos com estrutura de similaridades, e se provaram um modo efetivo da
indUstria cinematografica delimitar e promover um tipo particular de experiéncia que um
filme ira disponibilizar (Kernan, 2000). Assim, a utilizacdo de géneros se explica em
grande medida como um arranjo da industria para diferenciacéo dos filmes como produtos

culturais, que teve assimilagdo das audiéncias.
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Género pode ser entendido como convencdes narrativas, tramas, e temas que
carregam significados sociais compartilhados, sendo uma ferramenta simplificadora ou
heuristica, na qual as audiéncias baseiam suas preferéncias (Austin & Gordon, 1987,
citados em Fischoff et a, 1997). Deste modo, parte-se da premissa que ainda que muitos
filmes tenham elementos que possam ser “encaixados’ em diferentes géneros, sua distincdo
da-se a partir do contetido teméatico predominante (Hixson, 2000). A literatura aponta que
filmes normalmente séo classificados em categorias como: Drama, Acéo, Aventura, Ficcdo
Cientifica, Terror, Musical, Suspense, Comédia, Romance, Animacdo, Documentério, entre
outras (Blanco & Rodriguez, 1998; Fischoff et a, 1997; Hixson, 2000; Sobchack &
Sobchack, 1980).

O Database Brasil Filmeb (2005) oferece o nimero de filmes langados por género,
segundo a classificagdo da empresa. Em 2005 os langamentos se deram da seguinte
maneira: Drama (130), Comédia (35), Documentério (21), Aventura (20), Terror (16), Acdo
(15), Animacdo (11), Comédia Romantica (11) Relancamentos (11) e Infantis (58), entre
outros com menor representagao.

O apelo promociona de géneros de forma geral, baseia-se em grande medida na
idéia de familiaridade e conforto do conhecido. Isto é um espectador com preferéncia por
filmes classificados como comédia romantica pode estar predisposto a assistir um filme do
mesmo género por esperar encontrar similaridades que Ihe foram interessantes no passado.
Segundo Kernan (2000) a decisdo de assistir a um filme no cinema é normalmente
considerada a partir do tipo de experiéncia a qual um espectador quer revisitar ou vir ater.
Em outras palavras, 0s géneros podem teoricamente prover meios de regulacdo da memoéria

e expectativas por prover possibilidades de leitura do que se pode encontrar.
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Diversos pesqguisadores na area apontam que a categorizacéo de filmes tendo como
base seu conteldo € uma tarefa importante. Diretores de cinema normalmente seguem
principios cinematograficos relativos a géneros especificos, escolhendo os eventos mais
importantes e interessantes da historia para incluir em trailers com o intuito de atrair
espectadores. Principios como movimento de camera, efeitos sonoros e luminosidade
podem criar um contexto ou atmosfera, induzindo reagdes emocionais e transmitindo
informagdes aos espectadores (Sobchack & Sobchack, 1980). Consequentemente, embora
diretores utilizem tais principios diferentemente, filmes de um mesmo género normalmente
tém diversas caracteristicas em comum, por exemplo, tomadas e efeitos sonoros similares.
Desta forma, dicas audio-visuais de trailers podem ser relevantes para identificagdo da
tematica ou do género de um filme pelo espectador.

Austin (1981, citado em Hixson, 2000) aponta trama e género como as principais
raz0es pelas quais a maioria das pessoas escolhe assistir a um filme em particular. Para o
autor, o conceito de género tem como base aidéia de que os filmes podem ser classificados
em categorias que os descrevem de forma ampla ou central. Apesar dos filmes
normal mente misturarem géneros e nem sempre ser possivel a identificagdo precisa de
apenas um género em um dado filme, tal categorizacdo € importante por trazer em si o
conceito central ao qual umatrama estainserida (McCarty & Shrum, 1993).

Apesar de abrangente, o conceito de género € amplamente utilizado pelo mercado
de producdo cinematogréfica e pelos espectadores. Consequentemente, quando as pessoas
vao ao cinema, € possivel que tenham vérias expectativas acerca do que vao assistir,
trazendo consigo preferéncia por géneros que podem ter um efeito na escolha (Hixson,

2000) e satisfacdo que um espectador tem ao ver um filme (Eliashberg & Sawhney, 1994).
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Ainda que as pessoas de forma geral assistam a uma variedade de filmes dos mais
diversos géneros, é provavel que dentro de um amplo repertério, elas tenham preferéncia
quanto a um numero especifico de géneros, e ainda, que esta preferéncia esteja relacionada
a determinadas escolhas por filmes. Congruentemente a este argumento, Garlin e
McGuiggan (2002) apontam gue o fato da pesguisa em programas de televisdo indicar que
as pessoas assistem a diversos programas (Goodhart, Ehrenberg & Collins, 1987), isto ndo
implica escolha aeatéria, de modo, que espectadores de fato possuem preferéncias.
Adicionamente, Verdaansdonk (2005) argumenta que o conhecimento dos espectadores
sobre as caracteristicas dos filmes tende a manifestar fortes variagdes pessoai's; contudo, um
requisito importante para selecdo de um filme parece ser a possibilidade de classificalo de

acordo com a categoria de género.

I dentificacdo de Preferéncias por Categorias de Filmes

Determinar como as pessoas categorizam produtos culturais € uma tarefa bastante
dificil. Enquanto alguns filmes pertencem a géneros muito bem estabelecidos, por exemplo,
westerns, outros ndo sdo téo faceis de classificar e, aém disso, poucos filmes podem ser
exclusivamente e exaustivamente localizados em apenas uma categoria. Por exemplo, um
filme classificado como comédia pode ter elementos tradicionalmente encontrados em
filmes de aventura ou outra categoria filmica.

Logo, apesar de sua utilidade, tal tipo de categorizacdo pode apresentar problemas,
visto que distinguir objetivamente entre alguns géneros pode néo ser t&o simples, da mesma
forma que demonstrar a correspondéncia entre produtores, criticos e a audiéncia (McQuail,

1994). Além disso, espectadores entre s podem classificar géneros de filmes
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diferentemente. Nesta direcdo, alguns autores entendem que apesar de ser um modo Util e
conhecido de descricdo do contetido de filmes, a utilizagdo de géneros como ferramenta de
analise requer atencdo, Visto que a mengdo exclusiva de um género possibilita a abertura a
véarias interpretacdes (Eliashberg & Sawhney, 1994).

Diversos estudos que investigaram a preferéncia por géneros cinematograficos
relacionaram tais preferéncias a variaveis socio-demogréficas, e especialmente género e
idade. Fischoff (1994, em Fischoff 1997) aponta que o género cinematogréfico que uma
pessoa prefere € um bom preditor dos filmes favoritos que ird mencionar.

Fischoff et al., (1997) utilizaram como medida de preferéncia os quinze filmes
favoritos dos respondentes que foram categorizados pelos pesquisadores de acordo com 0
género gque se encaixavam. A literatura aponta que uma limitacéo de tal tipo de medida é o
fato da categorizacdo realizada pelos pesquisadores ndo corresponder necessariamente a
percepcao dos respondentes ao mencionarem um filme. Os resultados apontam que homens
apresentaram preferéncia por filmes orientados para agdo, e mulheres, filmes orientados
para relactes e especia mente rel agdes amorosas.

Hixson (2000) utilizou como medida de preferéncia o tipo de filme que o espectador
“prefere mais’ ou “prefere menos’ assistir em uma escala de sete pontos. O pesqguisador
encontrou que a preferéncia por género esta relacionada ao nivel de entretenimento que se
tem em filmes especificos. Por outro lado, Garlin e McGuiggan (2002), diferentemente de
pesquisadores que utilizaram categorias amplas de género, mediram tipos de filme em
termos dos atributos de contelido no contexto de televisdo. Alguns estudos tiveram como
foco géneros especificos. Por exemplo, Meade (1999) encontrou que busca por excitagcéo

foi uma motivacdo priméria da amostra para audiéncia de filmes de terror.
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Blanco e Rodriguez (1998) investigaram interesse por géneros cinematograficos,
descrevendo ainda duas amplas categorias de filmes que intitularam “filmes comerciais’ e
“filmes reflexivos’. A utilizacdo das categorias “filmes comerciais’ e “filmes reflexivos’
indica que pode ser relevante investigar preferéncias por géneros, associadas a outras
categorias importantes para as audiéncias (Blanco & Rodriguez, 1998). Da mesma forma,
Watson (2004) aponta as categorias “filmes independentes’ e “filmes do circuito
comercial”, ressaltando que os primeiros aproximam-se bastante dos chamados filmes de
arte, como descrito por Austin (1984). Adicionamente, em um estudo que comparou
audiéncias de “filmes populares’ e “filmes de arte”, Faber, O' Guinn & Hardy (1988)
levantaram que audiéncias de “filmes populares’ sdo mais orientadas pela televisdo.
Enquanto, audiéncias de filmes de arte tendem ao dobro aleiturade jornais.

Posto isso, vale ressaltar que “categorias’ de filmes estéo sendo entendidas nesse
estudo como géneros cinematograficos tradicionais, assm como tipos de filmes que de
forma geral compartilham caracteristicas cinematogréficas relativas ao ciclo producao-
distribuicdo e exibicdo, que podem ser identificadas pelas audiéncias (Austin, 1984; Blanco
& Rodriguez, 1998; Sobchack & Sobchack, 1980).

Desta forma, neste trabalho fez-se a opcéo de se avaiar as preferéncias por
categorias a partir da descricdo de atributos de contelido que as descrevam, em vista a
necessidade de direcionamento a contelidos teméticos especificos, apontada em estudos
anteriores (Garlin & McGuiggan, 2002).

Pesquisas relativas ao contelido de programas de televisdo sugerem que diferentes
categorias de programa de fato transmitem diferentes mensagens. Congruentemente, as

categorias de filmes parecem diferenciar-se em relagdo ao tipo de mensagem que
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transmitem, mas as mensagens nas mesmas categorias tendem a ser relativamente
consistentes (McCarty & Shrum, 1993).

Apesar de ser um campo complexo, parece ser relevante buscar compreender quais
variavels sdo subjacentes as preferéncias cinematogréficas das pessoas, um caminho
interessante pode ser a utilizacdo de variaveis psicol 6gicas, por exemplo, via identificaco

das prioridades axiol 6gicas dos espectadores.

Valores Humanos como Preditores da Preferéncia por Produtos

Valores humanos tém sido rel evantes a compreensao de diversos fendmenos sociais,
apresentando varias contribui¢des préticas, por exemplo, a partir da identificacdo de perfis
de consumidores. Esta secdo descreve e introduz o conceito de valores pessoais,
apresentando a teoria de valores de Schwartz (1994), que constitui uma das variaveis que
dao base a0 modelo de investigacdo deste trabalho. Portanto, apresenta-se, a seguir: uma
contextualizagcdo sobre os estudos de valores; um breve resumo das teorias de valores que
precederam a referida teoria em psicologia social; ateoria de valores humanos de Schwartz
(1994); e estudos que trataram a relacdo de valores com varidvels em diferentes contextos,

e especia mente, em consumo.

Contextualizacao dos Estudos sobre Valores Humanos

A pesquisa em psicologia tem obtido progresso nas ultimas décadas em direcéo a

compreensdo da natureza dos valores humanos e na demonstragdo de sua importancia como
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“principios guiadores’, “crencas sobre o que € desgavel”, ou ainda como caracteristicas

individuais estruturais, por afetarem a vida das pessoas em diversos nivels.

Tamayo (1993) afirma que “o0 poder motivacional dos valores tem intrigado
numerosos pensadores e pesquisadores de todos os tempos” (p.330), sendo importante para
compreensdo de diversos fendmenos sociais e psicologicos. Neste sentido, areas como a
Filosofia, Sociologia, Antropologia e especialmente a Psicologia Social tém se dedicado a

analisar arelacdo dos valores com diversas variaveis.

A partir desse panorama, tem-se que o construto valores humanos insere-se em
grande medida no contexto dos estudos sobre cultura. Esta que seguramente oferece fortes
indicios para compreensdo do comportamento humano e para identificaco de similaridades
e diferencas entre grupos.

Alguns autores definem cultura como a parte do ambiente construida pelo homem
(Smith & Bond, 1993, p. 35). Contudo, cultura engloba n&o apenas os produtos feitos pelo
homem como a arquitetura, tecnologia e arte, mas da mesma forma contempla as
instituicdes sociais como as lels, casamento, emprego e educacdo. Para Rohner (1984)
cultura € um sistema organizado de significados que seus membros compartilham e
atribuem a pessoas e objetos que fazem parte daquela cultura. Conclui-se a partir da
perspectiva desse autor, que o conceito de cultura estaria limitado ao significado dos
objetos a um dado grupo.

Considerando, porém, a existéncia de inlimeras controvérsias referentes a
conceituagdo de cultura, seus constituintes e conceitos correlatos, alguns autores apontam

que um aspecto primordial na compreensdo do conceito é o fato que ele sgja entendido
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como um sistema relativamente organizado de significados compartilhados (Smith & Bond,
1999).

Uma compreensdo interessante do fendmeno da cultura e suarelagédo com os valores
€ sustentada por Hofstede (1991), que apresenta os simbolos, herdis, rituais e valores como
elementos que compdem uma cultura e que diferenciam os grupos. Ao propor uma analogia
de tais elementos a um diagrama em forma de cebola, o autor localiza os simbolos na parte
mais superficial, representando o0s aspectos mais visiveis da cultura; os herGis sdo
personagens vivos ou mortos que personificam os valores do grupo; os rituais séo as
préticas coletivas que servem para objetivos essencialmente importantes para a cultura; e,
finalmente, os valores ocupam a posicéo central no diagrama da cebola, representando as
suas manifestagcbes mais profundas. Apreende-se desta analogia a centralidade dos valores
para compreensdo de uma dada cultura. Adicionalmente, Mowen e Minor (2003) afirmam
que cada cultura possui um conjunto préprio de simbolos, rituais e valores aos quais 0s
profissionais de marketing podem dirigir seus produtos e servicos.

Smith e Bond (1999) salientam a necessidade de disting@o entre niveis de andlise
(cultural, grupa e individual) ao investigar-se a influéncia de uma cultura sobre outras
culturas, nagles, instituicdes, grupos de pessoas e individuos. Tais autores apontam que no
nivel cultural, os individuos podem ser estudados nos niveis de andlise: emic e etic. O
primeiro diz respeito a contextualizago dos individuos no meio no qual estéo inseridos, e 0
segundo as comparacfes em contextos distintos, 0 qué viabiliza a comparagdo de grandes
grupos e até mesmo comparagdes transculturais.

A relevancia da diferenciacdo entre os niveis de andlise est4 na viabilizacgo de uma
definicdo clara do tipo de objeto de acordo com o estudo, por exemplo, entre culturas

nacionais e determinados grupos ou entre grupos especificos e individuos. A titulo de
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ilustracdo, em um nivel transcultural (etic), cientistas sociais poderiam investigar algumas
semelhangas e diferencas culturais entre os dois maiores publicos de cinema do mundo, o
publico iraniano e estado-unidense. Tais cientistas poderiam, ainda, identificar diferentes
caracteristicas dos perfis destes publicos a partir de suas orientagbes coletivistas ou
individualistas e encontrar que diferencas nos valores culturais, poderiam estar relacionadas
apreferéncia por diferentes padrées de consumo.

Porto (2004) ressalta, ainda, que a investigacdo dos valores culturais pode dar-se em
dois niveis: o individual e o cultural. Estando os valores individuais subdivididos em
pessoais e sociais. O nivel dos valores pessoais refere-se aos principios que guiam a vida
dos individuos, enquanto os valores sociais estdo relacionados aos principios que o
individuo percebe que o grupo defende. Assim além de identificarem seu proprio sistema
de valores, as pessoas podem descrever os valores dos outros e dos grupos (e.g. clubes,
religifes, congregacles, empresas, sociedades) considerando o que € endossado ou
promovido (Rohan, 2000).

Schwartz (1992) iniciou seus estudos a partir do nivel individual e Schwartz (1999)
faz a distingdo das dimensOes individuais e culturais dos valores, indicando que as
prioridades axiolégicas das pessoas provém da cultura compartilhada e da experiéncia
pessoal Unica. Por outro lado, os valores culturais tém uma influéncia sobre as
contingéncias sobre as quais os individuos devem se adaptar nas institui¢des nas quais estdo
inseridos. Consegquentemente, os integrantes dos grupos culturais compartilham valores e
sd0 socializados de forma a aceita-los.

A investigagdo da importancia dos valores no nivel de andlise pessoa em um
contexto mais amplo € o que viabiliza o conhecimento do que um individuo busca como

principio guiador de suavida. Assim, por exemplo, em um contexto de consumo, € possivel
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investigar comportamentos gerais de uma pessoa ou mesmo comportamentos gerais de
grupos de consumidores inseridos em uma mesma cultura. Finalmente, destaca-se que este

estudo tem como base o nivel individual de andlise - valores humanos pessoais.

Valores Humanos Pessoais

Apesar do reconhecimento da relevancia do estudo dos valores em diversas areas das
ciéncias sociais, vé-se que, assim como outros construtos nesse campo, valores sdo por
vezes confundidos com varios conceitos e ha divergéncias quanto a sua operacionalizagcdo

(Rohan, 2000).

O precursor das propostas de medi¢do empirica dos valores foi Allport (1969) que ao
entender valores como crengas segundo as quais as pessoas preferem agir, salientou a
relevancia de se distinguir tracos, (nos quais os valores estéo incluidos, segundo a concepgao

do autor) de atitudes.

Milton Rokeach, a partir da publicagdo do livro The nature of human values
(Rokeach, 1973) contribui substancialmente ao campo ao propor uma abordagem que
agrupa aspiragbes de diversas areas, como a Filosofia, Antropologia, Sociologia e,
principalmente, a Psicologia. Esse autor também diferenciou valores de outros construtos,
frequentemente relacionados, como atitudes, tracos de personalidade e interesses.
Adicionalmente, sua contribuicdo foi relevante pela demonstragdo da centralidade dos
valores no sistema cognitivo das pessoas, a partir da reunido de seus antecedentes e
consequentes e, ainda, pela apresentacdo de um instrumento que de forma inovadora tratava

da medida de valores como construto legitimo e especifico. Atuamente, os valores sdo
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entendidos diferentemente de tracos, tendo em vista que individuos podem ter determinados
valores como prioritarios na vida, e ndo apresentar o traco de personalidade correspondente

evice-versa. (Schwartz, 2005a)

Rokeach (1973) define valor como “crencas em que um modo de conduta especifico
ou estado de existéncia é pessoalmente ou socialmente preferivel em relacdo a um modo de
conduta ou estado de existéncia em oposicdo” (p.5). A partir de tal definicdo, o autor
sdlienta a importancia da identificacdo do nivel de andise em discusséo, o que é preferivel
pelo individuo ou o que € preferivel socialmente. Desta forma, propde-se a distingéo entre
doistipos de valores. valores instrumentais, que se referem aos modos de conduta desejados,
e vaores terminais, a estados de existéncia. Os primeiros sdo divididos em pessoas
(centrados no self) e sociais (centrados na sociedade). Ja os valores instrumentais sdo
subdivididos em valores morais e valores de competéncia. Nao se formula, contudo, uma

conexdo imediata entre valores instrumentais e terminais e uma proposta funcional.

O autor concebe os valores humanos a partir de cinco suposi¢des: (1) O nimero total
de valores que as pessoas possuem € relativamente pequeno, (2) Todos os homens em
diferentes graus possuem os mesmos valores, (3) Valores sdo organizados em forma de
sistemas de valores, (4) Os antecedentes dos valores humanos podem ser tragados pela
cultura, sociedade, instituicdes sociais e personaidade e (5) As conseqiiéncias dos valores
humanos podem ser manifestas virtualmente em todos os fendmenos que os cientistas
sociais possam vir a considerar como importantes para investigacdo e compreensao

(Rokeach, 1973).

Tamayo (1997) aponta que desde o desenvolvimento do questionario Rokeach Values

Survey — RVS, o0 instrumento tem sido um método bastante popular de medida de
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prioridades de valores por (1) ser sensivel para identificacdo de valores especificos que
distinguem diversos tipos de grupos (sexuais, regionais, econdmicos etc.), (2) ser adaptavel
a uma diversidade de necessidades e (3) ser relativamente econémico, contendo apenas 36

itens com resultados consi stentes.

No Brasil, os estudos com 0 RV S tiveram impacto a partir da traducéo do instrumento
(Glnther, 1981), e aplicacdo parainvestigar a relacdo dos valores com varidvels como sexo

e aidade das pessoas (Tamayo, 1988).

Recentemente, uma nova abordagem foi desenvolvida no que se refere ao conteido e
estrutura dos sistemas de valores (Schwartz, 1992). O exame da constituicéo tedrica de tal
abordagem e dos tipos motivacionais propostos pelo pesguisador indicam que aguela
representa um refinamento ao invés de uma contradi¢do aos estudos anteriores no campo dos

valores (Smith & Bond, 1999), como ser& descrito a seguir.

Teoriade Valoresde Schwartz

Aindano final da década de 80, Schwartz e Bilsky (1987) iniciaram os trabalhos em
vista a0 desenvolvimento de uma teoria estrutural dos valores, que posteriormente tomou
corpo e foi verificada por meio de pesquisa transcultural. Tal teoria representou uma
sistematizac&o acerca do conteldo e organizacao dos sistemas de val ores humanos.

Neste sentido, os valores séo definidos a partir das seguintes caracteristicas. (1) sdo
crencas que, quando ativadas, eliciam sentimentos positivos e negativos, (2) sdo um
construto motivacional e estdo relacionados a metas desgjaveis, (3) transcendem situacdes e

acoes especificas, diferindo de atitudes e normas sociais, em vista a sua hatureza abstrata,
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(4) guiam a selecdo e avaliacdo de acles, pessoas e eventos, servindo como critérios para
julgamentos em diversos niveis e (5) sdo ordenados pela importancia relativa aos demais,
formando um sistema ordenado de prioridades axiol 6gicas (Schwartz, 1992).
Tamayo (1993) indica que os valores expressam as metas motivacionais do individuo.
Da mesma forma, segundo Schwartz (1994), o contetido principal gque diferencia os valores

pessoais dos individuos é o objetivo motivacional que ele expressa.

Schwartz (1994) sdlienta, ainda, que os valores tendem a ser universais por
representarem, na forma de objetivos conscientes, respostas a trés necessidades universais
com as quais todos os individuos e sociedades devem lidar: (a) necessidades como
organismos biolégicos, (b) requisitos de interagéo social coordenada e (c) necessidades para
bem-estar e sobrevivéncia pacifica dos grupos. A partir da resposta a tais necessidades,
valores sdo definidos como “metas desgévels e trans-situacionais, que variam em
importancia e servem como principios que guiam a vida das pessoas’ (Schwartz, 1996,
p.2). Isto é “quando pensamos em nossos valores, pensamos No que € importante em
nossas vidas® (Schwartz, 2005, p.22), de forma que as motivagdes sdo subjacentes aos
valores e sua manifestacdo se da por meio das metas que a pessoa visa a cancar na vida.

Por meio de diversos estudos empiricos, foi proposta uma teoria unificadora no
campo da motivacdo humana, organizando diferentes necessidades e objetivos ja
propostos em outras teorias. Neste sentido, a partir da concepcdo de um inventario de
valores, que possibilita a investigacdo das prioridades axiolgicas das pessoas em nivel
individual, a partir de dez tipos motivacionais e um sistema de valores, (Figura 1)

desenvolveu-se o teste transcultural da estrutura teorica.
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Figura 1 - Estrutura circular dos valores humanos (Schwartz, 1994), apresentando os tipos

motivacionais e as dimensdes bipolares de Schwartz.

Schwartz (1992) desenvolveu um instrumento que contém 56 valores pessoais dos
individuos que se agrupam nos dez tipos motivacionais (fatores de primeira ordem) e em
duas dimensdes bipolares (fatores de segunda ordem). Posteriormente, o instrumento teve
um valor descartado e outros dois foram acrescidos, constituindo-se, assim, de 57 itens

referentes aos valores (Schwartz, 1994).
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Operacionalmente, um tipo motivacional corresponde a um fator composto por

diversos valores que possuem similaridade quanto ao contelido motivacional (Tamayo,

1993). Os tipos motivacionais compdem a estrutura circular com fatores de segunda ordem

que correspondem a duas dimensdes bipolares opostas. Abertura a mudanca x Conservacéo

e Autotranscendéncia x Autopromocao. (Tabela 1)

Tabela 1 - Estrutura dos tipos motivacionais de valores humanos (Schwartz, 1994), dimenséo dos

valores e explicacdo do contelido.

Dimensao dos valores Tipo motivacional

Explicacdo do contelido

Conservagéo Seguranca
Tradicdo
Conservacdo
Conformidade
Conservacdo
Autotranscedéncia Benevoléncia

Autotranscedéncia Universalismo

AberturaaMudanga Autodeterminagéo
Aberturaa Mudanca Estimulacéo
Aberturaa Mudanga e Hedonismo
Autopromoc&o
Autopromoc&o Realizaco
Autopromocao Poder

Protecéo, harmonia e estabilidade socia de relagbes
e da pessoa.

Respeito, confianca e aceitacdo de costumes e ideais
que culturastradicionais ou religiosas fornecem a
pessog;

Repressdo de acles, deinclinacbes e de impulsos
favoraveis ao distirbio ou ofensa a outros e violagdo
de expectativas sociais ou normas;

Preservacdo e intensificacdo do bem-estar de pessoas
com gquem o individuo esta em freqliente contato.

Entendimento, apreciacdo, tolerancia e protecdo para
0 bem-estar de todas as pessoas e da hatureza;

Pensamento independente e escolha de acéo,
criativo, explorador;

Excitagdo, novidade e desafio navida;

Prazer e senso pessoal de gratificacao;

Sucesso pessod através de demonstragdo de
competéncia de acordo com normas sociais,

Status social e prestigio, controle ou dominancia
sobre as pessoas e recursos;

Os estudos com a abordagem de Schwartz (1994) desenvolveram-se amplamente no

Brasil a partir do teste da estrutura no pais. Tamayo e Schwartz (1993) verificaram a
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estrutura empiricamente e identificaram os dez tipos motivacionais de valores. As relacbes
de influéncia entre os tipos motivacionais foram testadas com o uso de uma técnica de
analise multidimensional (SSA - Smallest Space Analysis) que indica a estrutura de
similaridade dos dados.

O estudo no Brasil (Tamayo & Schwartz, 1993) encontrou quatro valores tipicos da
cultura brasileira: (1) “esperto” relacionado a idéia de driblar obstaculos para se alcancar o
gue se quer — localizado no tipo motivacional realizagcdo, (2) " sonhador”, ter visao otimista
do futuro — no tipo motivacional universalismo, (3) "vaidade”, preocupacéo e cuidado com
aparéncia— no tipo motivacional poder, e (4) “trabalho”, modo digno de ganhar avida—no
tipo motivacional benevoléncia. Com a inclusdo destes quatro valores, a versdo do
Invent&rio de Vaores de Schwartz (IVS) foi validada no Brasil com 61 itens.
Recentemente, um novo instrumento de mensuragdo dos valores foi desenvolvido por
Schwartz et al. (2001).

O Perfil de Vaores Pessoais (PVP) — Portrait Questionnaire (PQ) (Schwartz et a.,
2001) é um instrumento menos abstrato que o IVS, tendo um nivel de linguagem bastante
acessivel, exigindo cerca de 10 minutos para o preenchimento. No PVP os vaores séo
inferidos a partir dos relatos de similaridade dos respondentes com as pessoas descritas a
partir de seus valores (Schwartz, 2005b).

A teoriaidentifica os dez tipos motivacionais a partir de sua dinamica de conflito e
congruéncia. Schwartz (2005a) afirma que tal estrutura deriva do fato que agdes na busca
de um valor podem ter consequiéncias conflitantes ou congruentes com a busca de outros
valores. Além disso, quanto mais proximos se localizam dois tipos motivacionais em

qualquer direcdo ao redor do circulo, mais similares sdo suas motivacfes subjacentes. Da
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mesma forma, mais antagénicas serdo as motivacdes dos tipos mais distantes. Tal |6gica da
base a formacéo das estruturas bipolares.

Vale ressaltar que em funcéo das relagOes dinamicas entre 0s tipos motivacionais,
0 sistema subjacente € semelhante a uma taxonomia, visto que é necessario o entendimento
da estrutura e ndo apenas de seus segmentos. Vé-se que 0s cinco tipos motivacionais que
evidenciam interesses individuais (poder, redizacdo, hedonismo, estimulagdo e
autodeterminagdo) ocupam uma érea conjunta que se opde a area onde se localizam o
conjunto de trés tipos motivacionais que representam primariamente interesses coletivos
(conformidade, tradicéo e benevoléncia). Por atenderem a interesses tanto individuais como
coletivos, os tipos seguranca e universalismo se localizam nas fronteiras entre as duas éreas
(Figural).

Logo, tem-se que as duas dimensdes bipolares do modelo se caracterizam como se
segue: (1) Abertura a Mudanca (Autodeterminacdo, Estimulacdo e Hedonismo) versus
Conservagdo (Segurancga, Conformidade e Tradicdo), (2) Autotranscedéncia (Benevoléncia
e Universalismo) versus Autopromocdo (Poder, Realizacdo e Hedonismo). Hedonismo
compartilha principios de abertura a mudanca e autopromocao.

O padréo de relacéo de conflito e congruéncia entre os valores da teoria de Schwartz
(1994) e o continuum motivacional no qual se organizam, permite que se estabelecam
padrdes de relacbes entre valores e outras variaveis.

Ao discutirem por que as pessoas se comportam de acordo com seus valores, Bardi
e Schwartz (2003) levantam que uma possivel razéo € pela necessidade de consisténcia
entre 0 que se acredita e as acbes. Da mesma forma, os autores salientam que uma agao
consistente com os valores é recompensadora, gjudando as pessoas a conseguirem o que

querem.
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Grande parte dos comportamentos tem implicagbes positivas para alguns tipos
motivacionals e negativas para tipos motivacionais opostos. Assim, vale sublinhar que o
poder preditivo dos valores aumenta a medida que uma dada situagdo estabelece um
conflito (Schwartz & Bilsky, 1987). Verplanken e Holland (2002, citados em Schwartz,
2005b) levantam a necessidade de ativacdo dos valores para que afetem o comportamento.
Da mesma forma, valores tendem a ser ativados de acordo com seu nivel de acessibilidade
pelo sujeito. Consequientemente, pode ser que o impacto dos valores em alguns contextos
sgja bastante significativo, enquanto, em outras situagfes € possivel que outras varidveis
sejam mais relevantes.

Schwartz (2005) aponta que valores relacionam-se ao comportamento como fonte
de motivagdo, por promoverem o alcance de objetos relevantes. Contudo, os valores
direcionam varios comportamentos cotidianos sem que as pessoas tenham consciéncia de
suainfluéncia

Diversos pesquisadores tém desenvolvido estudos investigando o impacto dos
valores humanos sobre diferentes varidveis. Por exemplo, no Brasil, foram realizadas
pesquisas tendo como base a abordagem de Schwartz (1994) relacionando valores a objetos
como idade, género, consumo de drogas e orientacdo politica (Tamayo, 1997), significado
do dinheiro (Moreira, 2000) e comportamento ecologico (Oliveira, 2004). Este ultimo
trabalho, por exemplo, identificou que as crencas ambientais sdo variaveis mediadoras
significativas narelacdo dos valores com o comportamento ecol égico.

Vale destacar que desde o inicio da década de 90, a pesquisa em valores no Brasil
tem apresentado uma vasta contribuicéo a Psicologia Social, de modo que o pais tornou-se

referéncia em pesguisas na érea.
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Adicionalmente, um campo que tem recebido especia atencdo € a aplicacdo da
teoria de valores em contextos organizacionais e do trabalho; considera-se como objeto
nestes casos, 0 trabalho, que € um aspecto especifico da vida. Por exemplo, recentemente,
Neiva (2004) avaliou a importancia dos valores organizacionais ante a percepcdo de
mudanca individual e organizacional, Demo (2004), o papel dos valores pessoais sobre a
percepcdo de politicas de gestdo de pessoas e Porto (2004), ao investigar a estrutura e o
papel dos valores laborais, encontrou que 0s pais e colegas exercem grande influéncia sobre
os valores laborais de estudantes de graduacdo e que o0 curso em s tem tido pouca
influéncia na alteracdo de seus valores laborais.

Tomando esta contextualizacdo de algumas aplicagdes dos valores em diferentes
contextos como ponto de partida, a proxima secdo ira tratar da contribuicdo dos valores

humanos na compreensdo de comportamentos de consumo.

Pesguisas com Valores Humanos em Contextos de Consumo

Pesquisadores na &ea de psicologia socia tém apresentado interesse na
investigacdo de como a selecéo ou preferéncia de uma pessoa por um produto podem ser
influenciadas por seus valores. Pesquisas com valores em contextos de consumo tém
apontado que diferencas nos valores estdo relacionadas a diferentes resultados
comportamentais e atitudinais (e.g. Kahle & Kennedy, 1988; Kamakura & Mazzon,1991;
Sussman,1994). Assim, tem-se utilizado valores pessoais para identificacdo de diferentes
perfis e grupos de consumidores, em vista, por exemplo, a contribuicdo a projetos de

segmentacdo de mercado (Arnould & Price, 1990; Solomon, 2002).
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Como apontado na secdo introdutdria, consistentemente com o crescimento pelo
interesse de pesquisa de valores em consumo, outras variaveis psicolégicas, normamente
denominadas psicograficas na literatura de marketing, tem sido de importancia para
profissionais de marketing e anunciantes como base para segmentacdo e posicionamento de
mercado (McCarty & Shrum, 1993). Alguns pesquisadores (Beatty, Kahle, Homer, & Mira,
1985) sugerem ainda a possibilidade dos valores individuais influenciarem o estilo de vida
dos consumidores, que por sua vez, pode determinar os padrbes de comportamento de
consumo, e uso de midia. Shao (2002) afirma que na relacdo valores — comportamento,
variaveis como atitudes, preferéncias e intencdo comportamental também podem contribuir
para compreensdo do comportamento do consumidor.

Como atitudes tendem a variar a partir de fatores contextuais, relacionando-se a
escolhas especificas, valores, podem, assim, funcionar como base para decisdes
comportamentais, sendo estruturas cognitivas a partir das quais as atitudes podem emergir.

Uma ilustracdo hipotética seria 0 caso de uma pessoa endossar o vaor de
universalismo e avaliar positivamente (gostar ou preferir) um diretor que tradicionalmente
trabalha com temas sobre preservacdo do meio ambiente e tolerdncia em relagdo a
diversidade entre as pessoas. Finalmente, essa pessoa pode vir a emitir o comportamento de
assistir a um filme daquele dado diretor ao ter oportunidade. Desta maneira, pensando
preferéncia como atitude, vé-se que valores podem relacionar-se significativamente com
diversas avaliagdes que os consumidores fazem frente a produtos. Por exemplo, a partir da
relacdo com a preferéncia pelo consumo de esportes (Shao, 2002).

Schwartz (2005) revela que valores pessoais também foram relacionados a
comportamentos de compra de produtos ecologicamente corretos a partir do Perfil de

Valores Pessoais (PVP). Os achados apontam que a frequéncia de compra de produtos

40



dessa natureza (e.g. frutas e verduras sem pesticidas, papel reciclado) esta positivamente
relacionada ao tipo motivacional universalismo, que indica preocupacdes com as pessoas
em um nivel amplo, e negativamente com o tipo motivacional poder.

Os valores influenciam diversos comportamentos cotidianos de modo que as
pessoas tém pouca consciéncia de seu impacto. Raramente, percebe-se a influéncia dos
valores na escolha de um jornal ou programa de TV, por exemplo. Ainda que tais decisdes
também possam refletir atitudes especificas, estas sdo permeadas pelos valores (Feather,
1995; citado em Schwartz, 20053).

Alguns estudos investigaram a relacdo entre valores pessoais e consumo de midia.
Becker e Conner (1981, citados em MacCarty & Shrum,1993) apontaram que valores se
relacionam a audiéncia de televisdo. Beatty et al. (1985) demonstraram a relacéo de valores
e preferéncia por certos tipos de programas e McCarty e Shrum (1993) identificaram a
relacdo dos valores pessoais e comportamento de audiéncia de tel eviso.

Em se tratando de filmes como objeto de pesquisa, Becker, Brewer, Dickerson e
Magee (1985), utilizando o RVS completo, encontraram a relagdo entre valores e
preferéncia por géneros de filmes. Nessa pesquisa foram selecionadas trés categorias de
filmes: “Romance’, “Ficcdo Cientifica’ e “Acdo Violenta’ por terem mostrado variagdo
suficiente na preferéncia para permitir comparagdes estatisticas significativas.

Os pesquisadores encontraram que individuos com preferéncia por filmes de
Romance endossavam valores mais tradicionais (“salvagcdo, perdao”) que os que néo
preferem filmes de romance, um sistema de valores mais auto-constrito (*honesto,
obediente, polido”) e direcionado aos outros e 0s seus valores implicam uma maior

preocupacdo com afamilia (“ seguranca da familia, responsavel”).
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Os espectadores com preferéncia por Ficcdo Cientifica tiveram escores mais altos
em valores de competéncia (imaginativo, independente, intelectual, 16gico) e menores em
tradicdo-religiosa (“salvacdo, perddo, ajudador”), assim como menor énfase em valores
relacionados a familia (“ seguranca da familia, responsavel”). Finalmente, os de preferéncia
por Acdo Violenta enfatizam gratificacdes imediatas (“prazer, uma vida confortavel,”) e
s80 mais preocupados com valores de competéncia (“imaginativo, independente, intel ectual
eldgico”) e “umavida excitante’, e menos com valores relacionados a moralidade religiosa
(“salvagéo, perdao e ajudador™).

Os achados de Becker et al. (1985) tém implicacOes diretas para este estudo, visto
que tais pesguisadores encontraram a relagcdo entre valores e preferéncia por géneros de
filmes. Contudo, tal pesquisa ,assm como a maioria dos estudos de valores em consumo,
fez uso do RVS ou medidas similares que compreendem os valores humanos utilizando
uma medida ordinal, entendendo-os como independentes entre si e sem um teste de
consisténcia de conteido transcultural. Implicando, desta forma, na utilizacdo de modelos
que se mostraram fréageis por avaliarem valores de forma individual e ndo anaisarem as
relagOes entre eles.

Foi encontrada apenas uma pesquisa que fez uso do modelo de Schwartz (1994),
relacionando-o com preferéncia por filmes. Tamayo et a. (1998) encontraram que as
pessoas que tém como prioridade axiol dgica autopromocao e abertura a mudanca preferem
assistir a filmes eréticos e filmes de aventura. Os individuos com preferéncia por filmes de
Terror tém como prioridade axioldgica autopromocdo. Em relacdo ao género dos
participantes, encontrou-se que as mulheres preferem filmes de “drama’ e homens, filmes

de “aventura’. Apesar da contribuicdo ao campo, este estudo ndo indica relagbes
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especificas entre 0s tipos motivacionais de valores pessoais e preferéncias pelos géneros de
filmes.

Tem-se que apesar da literatura demonstrar a relacdo entre valores e uso ou
preferéncia por midia, ainda ndo existem model os estruturados de como estas relacdes se
organizam. Adicionamente, R. B. Porto (2005) afirma que aliteratura em marketing aponta
a relevancia dos estudos de valores humanos em consumo, mas ndo se tem naguela area
uma sistematizagdo de como funcionam em conjunto e muitas vezes o conceito de valores
se confunde com outros.

Allen e Ng (1999) desenvolveram um modelo tedrico que avalia a influéncia dos
valores humanos nos significados de produto. Tal modelo sugere que os valores pessoais
podem influenciar direta e indiretamente os significados do produto através do julgamento
afetivo e passo-a-passo; estudos relacionaram tais varidveis por preferéncias por éculos
(Allen & Ng, 1999), partidos politicos (Allen & Ng, 2000), marcas de carro (Allen, 2001) e
alimentos (Allen & Ng, 2003). Entende-se que as preferéncias e escolhas dos individuos
por produtos relacionam-se ao seu julgamento do significado do produto (Allen, 2001). R.
B. Porto (2005) ao utilizar o modelo de Allen (1999) na avaliagdo da preferéncia por
automdéveis encontrou que os tipos motivacionais de vaores humanos tém maior poder
preditivo que os significados do produto sobre a preferéncia por diferentes tipos de
automovel.

No contexto de servicos, Alves (2003) identificou diferencas quanto as prioridades
axiologicas de usuarios de telefonia mével. Usuérios de celulares pré-pago endossaram
valores de universalismo, tradicdo, seguranca e benevoléncia, enquanto usuarios de

celulares pos-pago apresentaram escores significativos em val ores de hedonismo.
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Ainda que a teoria de Schwartz (1994) signifiqgue um notével avangco no campo da
Psicologia Social, constata-se a necessidade de mais pesquisas que tratem da relacéo entre
os tipos motivacionais de valores humanos ao consumo de midia, por exemplo, via
identificacdo de preferéncias de espectadores.

Conclusivamente, tem-se que, assim como a televisdo, 0 cinema representa, entre
outros, um forte simbolo da cultura popular e possivelmente um transmissor de idéias,
tendéncias, mensagens e valores. Desta forma, pode ser que filmes tenham impacto sobre a
aprendizagem social e assimilacdo de valores pelos individuos.

Reforcando o Ultimo argumento, Cavalli-Sforza (1993) sustenta que o0s
telespectadores recebem estimul os transmissores de mensagens por veiculos como novelas,
filmes, programas infantis e jornais. De modo que desde a infancia as pessoas sdo expostas
afilmes que cumprem o papel de entreter, educar, e transmitir leituras sobre o mundo.

Assim, levanta-se a questdo se por servirem como reprodutores de elementos da
cultura e transmissores de mensagens para os individuos, a preferéncia das pessoas por
diferentes categorias de filmes pode estar relacionada aos valores endossados por elas.
Visto que, possivelmente, as pessoas buscam assistir a filmes que apresentem tematicas

congruentes aos seus valores.



Problema e Justificativa de Pesquisa

Diversas pesguisas tém apontado gue variaveis psicol gicas latentes sdo importantes
antecessores de preferéncias e escolhas de consumidores. Valores pessoais,
particularmente, tém sido utilizados no levantamento de perfis de consumidores em
diferentes contextos, a partir, por exemplo, daidentificacéo de suas preferéncias por marcas
ou categorias de produtos (Allen, 2000; Kahle & Kennedy, 1988). A literatura em
psicologia social e em consumo aponta a forte tradicdo de pesquisas em valores, contudo,
ainda sdo esparsas as informacdes relativas ao impacto de valores no consumo de produtos
culturais (Tamayo et al, 1998), especiamente a partir do modelo de Schwartz (1994).

Embora tenham ocupado um papel cultural, econémico e socia bastante relevante
ao longo do ultimo século como produtos culturais, filmes ndo tém recebido grande atencéo
por parte de pesguisas académicas (Garlin & McGuiggan, 2002), assim, a identificacdo de
determinantes da preferéncia por filmes pode ter importantes implicacfes tedricas e praticas
(Becker et al., 1985). Neste contexto, este estudo busca contribuir ao entendimento do
impacto dos valores sobre a preferéncia por categorias de filmes (géneros e tipos
cinematograficos), assumindo a possibilidade de seletividade da audiéncia e de diferencas
nas mensagens em distintas categorias de filmes.

A preferéncia especifica por uma categoria cinematografica ndo € um
comportamento de escolha em si, mas representa uma orientacdo acerca do comportamento,
indicando quais categorias de filmes uma pessoa possivelmente assistiria em situacoes
ideais de escolha. Finalmente, considerando que filmes sd0 importantes transmissores de
mensagens que podem ter impacto na aprendizagem social e assimilacdo de valores por

parte de individuos, este estudo, de natureza exploratoria, levanta a seguinte questdo:
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Os tipos motivacionais sdo preditores da preferéncia por diferentes categorias de

filmes?

Delineamento

O delineamento desta pesquisa foi de natureza correlacional, pois se objetivou
verificar a hip6tese de relagdes preditivas entre as variaveis do estudo, sendo elas. Variavel
dependente (VD) “Preferéncia por Categorias de Filmes’ e Varidvel Independente (V1)
“Tipos Motivacionais de Valores Pessoais’. O modelo a ser testado prevé a relacéo destas
duas variaveis.

A escolha da varidvel dependente Preferéncia por Categorias de Filmes se deu por
provavelmente ser relevante na escolha de espectadores por filmes em situacOes ideais e
por ser um método amplamente utilizado para caracterizacdo e diferenciacdo de filmes
como produtos culturais. Tipos motivacionais de Valores Pessoais foram escolhidos como
variavel independente por ser uma varidvel psicologica individual de provavel predicdo
sobre a preferéncia de espectadores por diferentes categorias de filmes e por apresentar
relacdo com a preferéncia e escolha de individuos em diferentes contextos de consumo

(Allen, 2000; R. B. Porto, 2005; Schwartz, 2005).
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Variaveisinvestigadas

Variavel dependente: Preferéncia por Categorias de Filmes

Definicdo operacional: Avaliagdo afetiva que indica predilecdo por determinadas
categorias (géneros e tipos) de filmes em detrimento de outras. Categorias de filmes estéo
sendo definidas neste estudo como o agrupamento de géneros cinematograficos
apresentados na literatura (Fischoff, Lewis & Antonio, 1997; Sobchack & Sobchack, 1980)
e presentes na divulgacéo de filmes no mercado, assim como tipos de filmes que de forma
gera compartilham caracteristicas cinematogréficas relativas ao ciclo producéo-
distribuicdo-exibicdo que podem ser identificadas pelas audiéncias (Austin, 1984; Blanco &
Rodriguez, 1998; Sobchack & Sobchack, 1980).

As categorias de filme foram definidas a partir de descricbes dos atributos de
contetido ou tematica principal que as caracterizam, via medida de identificago (indireta).
Posteriormente, na secdo Instrumentos, sera relatada a construcdo de tal medida e as
descrices utilizadas na coleta de dados relativas a indicacdo de preferéncia pelas
categorias.

A seguir seguem as definicdes operacionais referentes as categorias utilizadas no

presente estudo a partir dos atributos de contetido que as descrevem:

Acao: Filmes com explosdes, perseguicdes de carros, lutas, tiroteios, efeitos especiais,

herdis e vilBes, com um ritmo narrativo rapido.
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Animacdes. Filmes com personagens computadorizados, geralmente apresentados de

forma caricatural.

Aventura: Filmes com viagens, obstaculos, aventura e busca por um objetivo (pessoas,

tesouros, lugares), tendo ocorréncia em florestas, desertos, “lugares exéticos’ ou estradas.

Comédia; Filmes com temética de humor ou Sétira.

Comedia Roméantica: Filmes que tratam de historias romanticas com humor, a partir de

encontros e desencontros amorosos, acompanhados de situagdes comicas.

Documentério: Filmes que documentam fatos reais, apresentando a vida de uma pessoa,

sociedade ou grupo de maneira ndo ficcional.

Drama: Filmes que tém como foco um problema, situacdo ou conflito que alguma pessoa,
grupo, familia ou sociedade esté vivenciando; apresentando li¢des de vida e fatos proximos

ao cotidiano, geralmente emocionando o espectador.

Epico: Filmes que retratam histérias de civilizagbes antigas, guerras e reinados,
apresentando importantes momentos histéricos como revolucfes, impérios ou povos

antigos.

Ficcdo Cientifica: Filmes futuristas, com robds, alienigenas, experiéncias sobrenaturais ou

biol 6gicas e énfase em questdes cientificas e tecnol bgicas.
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Filmes de Arte: Filmes que tém como foco a atuacdo dos atores e um dado contelido;

geralmente desvinculados do “circuito comercial”, valorizando roteiros “complexos’,

muitas vezes inovando quanto aos temas e linguagens.

Filmes Nacionais; Filmes brasileiros.

Romance: Filmes que tratam de relagbes amorosas, conquistas e reencontros.

Superproducgdes: Filmes com atores famosos, bastante espaco na midia e grandes

orcamentos; grandes producdes, que se destacam pel os efeitos (visuais), cenarios e figurino.

Suspense: Filmes que enfatizam tensdo, suspense e ansiedade a partir de contetidos como

mistério, investigacdes, presenca de visdes, assassinos ou historias passadas.

Terror: Filmes com fugas ou eliminagdes de monstros humanos ou ndo humanos, com a

presenca de zumbis, assassinos, criaturas, demoénios ou espiritos.

Variavel Independente: Tipos Motivacionais de Valores Pessoais (TM)

Definicdo operacional: Agrupamento fatorial de 1° ordem dos valores humanos

pessoais. Universalismo, Benevoléncia, Conformidade, Tradicdo, Seguranca, Poder,

Readlizagdo, Hedonismo, Estimulacdo e Autodeterminacdo, como descrito na Revisdo

Teodrica; utilizando o Perfil de Valores Pessoais - PVP (Schwartz, 2001).
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Variaveisderegistro:

Média de frequiéncia mensal de ida ao cinema:

DefinicBo operacional: Indicacdo da média de vezes que o respondente vai ao
cinema por més, tendo com base o0 ano anterior ao periodo da coleta de dados:
[ ITnenhumal[ ]1-2[ ]134[ ]56[ ]7-8[ ] maisde9.

Tal tipo de medidatem sido utilizada para caracterizacéo de espectadores (Cuadrado

& Frasguet, 1999; Hixon, 2000)

Cinema que mais frequenta:

Definicéo operacional: Indicagdo do cinema que o espectador mais fregiienta em
Brasilia. Neste caso, foram apresentados como opgdes 0os maiores exibidores de cinema da
cidade:

[ ]CineAcademia [ ] Cinemark [ ] Grupo Severiano Ribeiro

Variaveis socio-demograficas (SD):
DefinicBo operacional: verbalizagdo do respondente de seu (sua) atual idade,
ocupacdo, sexo, nivel de escolaridade, estado civil, renda e se possui guarda de filhos

menores de 12 anos.
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Modelo, objetivos e hipbteses

Modelo de correlagdo das variaveis:

VD

Preferéncias por
Categorias de Filmes

VI N
Géneros

Tipos Motivacionais de Cinematograficos

Valores Pessoais

v

Tipos de filmes

J
Figura 2 - Modelo de predicdo dos Tipos Mativacionais de Vaores Pessoais sobre a

preferéncia por Categorias de Filmes.

Objetivo Geral

Identificar a influéncia dos tipos motivacionais dos valores pessoais sobre a

preferéncia por categorias de filmes (géneros e tipos de filmes).

Obj etivos Especificos

- Investigar o poder preditivo dos tipos motivacionais de valores pessoals sobre a

preferéncia pelos géneros cinematograficos. Acdo, Comeédia Romantica, Aventura,
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Romance, Terror, Ficgdo Cientifica, Epico, Comédia, Drama, Animagdo , Documentério e

Suspense.

- Investigar o poder preditivo dos tipos motivacionais de valores pessoais sobre a

preferéncia pelos tipos de filme: Superproducdes, Filmes de Arte e Nacionais.

Hipoteses e Perguntas de Pesquisa

Hipdteses especificas para as categorias, Romance, A¢do, Aventura, Terror e Ficgéo
Cientifica foram elaboradas a partir de estudos prévios que relacionaram valores pessoais e
preferéncia por tais categorias de filmes. Contudo, para as demais categorias (géneros:
Comédia Romantica, Epico, Comédia, Drama, Animag&o, Documentério, Suspense e tipos
de filmes: Superprodugdes, Filmes de Arte e Filmes Nacionais) para as quais ndo foram
encontrados resultados de pesquisas anteriores relacionados a valores, levanta-se a pergunta
geral se os tipos motivacionais de valores pessoais relacionar-se-ao0 a preferéncia por tais
categorias. A seguir seguem as hipGteses referentes as cinco categorias mencionadas

anteriormente e as respectivas justificativas:

H1: Os tipos motivacionais Hedonismo, Estimulacdo e Redlizagdo estardo relacionados
positivamente a preferéncia pela categoria Acdo e o tipo motivacional Tradicdo

negativamente.

Becker et a. (1985) encontraram que individuos com preferéncia pela categoria

“Acdo-violenta’ enfatizam gratificagdes imediatas e prazer. Da mesma forma, 0s
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pesgquisadores apontam que tais individuos sdo mais preocupados com valores de

competéncia e excitacéo e menos com valores relacionados a moralidade religiosa.

H2: Os tipos motivacionais Hedonismo, Realizacdo e Poder (dimensdo Autopromocao) e
Autodeterminacéo, Estimulacdo e Hedonismo (dimensdo Abertura a Mudanca) relacionar-

se-8o positivamente a preferéncia pela categoria Aventura.

Tamayo et al. (1998) encontraram que pessoas que preferem assistir a filmes de
Aventura déo prioridade a valores localizados nas dimensdes Abertura & Mudanga e

Autopromocao.

H3: Os tipos motivacionais Benevoléncia, Conformidade e Tradigdo estardo relacionados

positivamente a preferéncia pela categoria Romance.

Becker et al. (1985) encontraram que pessoas que preferem filmes de Romance
apresentam um perfil de valores que implica uma maior preocupacdo com valores
orientados a familia, amor e afeicdo. Iguamente, seu sistema de valores € mais auto-

constrito, direcionado aos outros e mais tradicional.

H4: Os tipos motivacionais Hedonismo, Realizacdo e Poder (dimensdo Autopromogao)

relacionar-se-8o positivamente a preferéncia por Terror.

Tamayo et a. (1998) encontraram que as pessoas que preferem filmes de Terror

endossam valores relativos a dimensdo Autopromocao (Hedonismo, Realizac&o e Poder).
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H5: Os tipos motivacionais Realizacdo e Seguranca estardo relacionados positivamente a

preferéncia por Ficgéo Cientifica e Benevoléncia e Tradicdo negativamente.

Becker et al. (1998) apontam que individuos com preferéncia por Ficgéo Cientifica
tiveram escores maiores em valores de competéncia, e menores em escore de tradicéo-
religiosa, maior énfase em seguranca socia e menor énfase em valores relacionados a

familia.



M étodo

Amostra

Os dados foram coletados em cinco salas de cinema de Brasilia-DF tendo em vistao
alcance de um numero relativamente equivaente de respondentes por exibidor e com o
objetivo de contemplar espectadores de diferentes localidades. Assim, foram coletados
34,2% dos dados no Cine Academia, 36% no Cinemark (Pier 21) e 29,8% no Grupo
Severiano Ribeiro (Brasilia Shopping, Terrago Shopping e Park Shopping).

A amostra foi composta por 1017 espectadores, ndo havendo critério de selecdo dos
respondentes, além do fato que se objetivou abordar pessoas com mais de 16 anos. Apds
descarte dos questionarios incompletos e procedimentos de limpeza de dados, foram
considerados 926 questionarios. A maioria dos questionarios perdidos se deu pela
interrupcdo do preenchimento e entrega incompleta em funcéo da entrada dos espectadores
nas salas de cinema. Desta forma, optou-se por ndo incluir no banco de dados os
questionarios que haviam sido apenas inicialmente preenchidos, da mesma forma que
foram considerados apenas 0s questiondrios com preenchimento acima de 95%. Fez-se
entdo a substitui¢do dos dados omissos pela média (menos de 2%).

Em relagdo a frequéncia mensal de ida ao cinema, 36,8% da amostra deste trabalho
apontou fregquentar o cinemade 1 a 2 vezes por més e 34% de 3 a4 vezes. Adicionamente,
a maioria (42,5%) dos respondentes apontou o Cinemark como o0 cinema de maior
freqUéncia, seguidos do Severiano Ribeiro (28,1%) e Cine Academia (22,4%). Em relacéo
aos dados socio-demogréficos, 54,6% da amostra é do sexo feminino; 63% dos
respondentes sdo solteiros, 29,4% possuem nivel superior incompleto e 29,6% superior

completo; 84,1% ndo tém filhos menores de 12 anos, a media de idade foi de 29,2 anos
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(dp=10,7); 17,6 % indicaram ter renda familiar mensal entre R$ 4.500,01 e R$ 6.000,00 e

21% acimade R$ 9.000,00; 32,2% sdo estudantes.

Instrumentos

Foram utilizados: uma medida de preferéncia por categorias de filmes, desenvolvida
para este estudo, e o Perfil de Vaores Pessoais de Schwartz — PVP (2001). Os

instrumentos utilizados encontram-se no Anexo 1 e serdo descritos a seguir.

M edida de Prefer éncias Cinematogr aficas (M PC)

Tal medida faz uso da mesma estrutura do instrumento PVP de valores pessoais, de
modo que 15 pessoas foram descritas em relagdo a suas preferéncias pelas 15 categorias
cinematograficas mencionadas anteriormente. Os participantes avaliam o grau de
semelhanca entre eles e as pessoas descritas nas frases e, usando uma escala de seis pontos
(1 = essa pessoa é muito parecida comigo a 6 = essa pessoa ndo se parece nada comigo),
escolhendo a opgdo que mais se adequar.

Neste contexto, optou-se no presente estudo pela apresentacdo de descriges que
enfatizassem a tematica principal ou o contelido predominante das categorias de filmes, de
forma a delimitar ou direcionar o entendimento sobre o0 objeto em questdo. A seguir, seréo
descritos os procedimentos para construcdo da M edida de Preferéncias Cinematogréaficas.

Este estudo fez uso de categorias de filmes reconhecidas na literatura e no mercado
cinematografico (Blanco & Rodriguez, 1998; Fischoff, Antonio & Lewis 1998) da mesma

forma que foram considerados os procedimentos de classificagdo aplicados por video -
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locadoras locais. Vale apontar que categorias de géneros sdo amplamente utilizadas por
diversos meios de comunicacdo na divulgacdo de filmes (e.g. jornais, revistas, revisas
especializadas).

As descricbes que representariam as categorias foram elaboradas a partir da
literatura pertinente na area. Além disso, também foram realizadas entrevistas semi-
estruturadas para a elaboracéo da Medida de Preferéncias Cinematogréficas (MPC). Foram
realizadas quatro entrevistas com grupos de quatro espectadores em duas salas de cinema
(Cinemark e Cine Academia), sendo nove mulheres e sete homens, aém de pessoas
responsaveis pelo atendimento em cinco video-locadoras, sendo trés homens e duas
mulheres. As entrevistas duraram em média 20-25 minutos e foram conduzidas pelo
pesquisador que utilizou um roteiro de apoio (Anexo 2). As descric¢des das categorias foram
registradas pelo pesquisador (registro cursivo). N&o foram coletados dados demogréficos
acerca dos respondentes além da informagdo sobre o sexo. Nota-se que tais entrevistas
foram realizadas com o objetivo de se identificar os contelidos teméticos relevantes aos
espectadores naidentificagéo das categorias do estudo.

Apés a conclusdo da redacéo das descricoes, estas passaram por andlises semanticas
para verificar a adequacéo da terminologia ao publico de cinema, além da andlise de juizes
para verificar a adequacdo das descri¢Oes as categorias que se propunha descrever. Para
validagdo semantica, os itens da medida de preferéncia foram apresentados a quatro outras
pessoas responsaveis pelo atendimento em video-locadoras e a oito estudantes de
jornalismo, solicitando-lhes que apontassem as categorias de filmes as quais as descrigoes
se referiam. A partir de tal avaliagcdo e das sugestdes de alteragcdo na redacéo dos itens,
apresentou-se a medida a trés professores de cinema (andlise de juizes) da Universidade de

Brasilia que finalmente fizeram algumas modificagdes na redacéo dos itens.
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Por se tratar de um estudo de cardter exploratorio, ndo se objetivou apresentar
descricdes que abarcassem completamente as categorias cinematogréficas, mas sim temas
que pudessem ser reconhecidos por espectadores como relevantes na identificacdo das
categorias. Contou-se também com a colaboracdo de membros de dois grupos de pesquisa

na formatag&o e analise dos itens do questionario.

O Perfil dos Valores Pessoais (PVP) de Schwartz — The Portrait Questionnaire (PQ)

Utilizou-se como medida de valores pessoais 0 Perfil de Valores Pessoais de
Schwartz et al., (2001) traduzido para o Brasil conforme J. B. Porto (2005). A escala de
valores dispbe de quarenta sentencas curtas com descricdes de diversas pessoas, a partir da
apresentacdo de diferentes metas, desgjos e aspiracdes relativas aos 10 tipos motivacionais
de valores pessoais. Os participantes avaliam o grau de semelhanca entre eles e as pessoas
descritas nas frases usando uma escala tipo Likert de 6 pontos (1 = essa pessoa é muito
parecida comigo a 6 = essa pessoa ndo se parece nada comigo), escolhendo a opcéo que
mais se adequar. Considerando o contexto de coleta de dados deste estudo, fez — se a
utilizacdo de tal instrumento pelo fato de ser um instrumento mais concreto e menos
complexo cognitivamente, exigindo cerca de 10 minutos para o preenchimento (J. B. Porto,

2005).
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Pr ocedimento

Para viabilizar os objetivos desta pesquisa, elaborou-se um plano amostral que
contemplasse espectadores dos principais exibidores de cinema de Brasilia (Cine
Academia, Cinemark e Grupo Severiano Ribeiro).

A coleta foi realizada em salas de espera e pracas de alimentacéo dos cinemas. Os
pesqguisadores abordavam os respondentes informando-lhes que se tratava de uma pesquisa
académica na area de psicologia. Os respondentes recebiam o questionario, uma caneta
esferogréfica e uma prancheta e ap0s o preenchimento devolviam o material aos
pesquisadores. Os espectadores foram apresentados a pesquisa sem um critério de selecéo,
porém, os pesquisadores foram orientados a abordar espectadores que aparentavam ter
idade acima de 16 anos.

A duracéo média de preenchimento do questionério foi de 20 minutos. Observou-se
que grande parte dos espectadores respondeu ao questionario antes da exibi¢cdo do filme
que iriam assistir em funcgéo do local onde se encontravam, 0 que serviu, segundo diversos
relatos verbais dos respondentes, como uma forma de passar o tempo antes do inicio do
filme. Adicionamente, diversos espectadores interromperam 0 preenchimento do
questionario em funcdo do inicio da se¢do de cinema a qual assistiria. Porém, ndo houve
controle sistematico por parte dos pesquisadores se o preenchimento havia ocorrido antes
ou apos o filme. Nao foram abordadas pessoas nas filas da compra de bilhetes ou pipoca,
visto que o preenchimento do questionario demandava algum tempo e concentracdo. Vae
assinalar que se contou com a colaboracdo voluntaria de sete alunas de graduacdo de

Psicologia que se engajaram no projeto de pesquisa e coleta de dados.
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A coleta de dados foi realizada ao longo de quatro semanas no més de julho e uma
semana do més de agosto de 2005. Considerando a tentativa de contemplar diferentes perfis
de espectadores, os dados foram col etados todos os dias da semana, prioritariamente sextas,
sabados e domingos apos as 18h, em funcdo da maior disponibilidade dos pesquisadores e
da concentracdo de publico nesses dias e horarios. Finalmente, tem-se que o periodo de
coleta correspondeu a um més de férias e consequentemente a um periodo de “temporada’

para os exibidores e um facilitador a coleta.

Andlise dos dados

Apés a coleta de dados, foram excluidos da pesguisa 0s questionarios que haviam
sido apenas iniciamente preenchidos (67 questionarios). Em seguida todos os restantes
foram digitados no banco de dados do programa estatistico SPSS (Satistical Package for
the Social Sciences), versdo 12.0. Inicialmente fez-se uma andlise exploratéria dos dados
para o exame de sua precisdo e dos pressupostos para analises multivariadas (Tabachnick &
Fidell, 2001) em vista ao teste do model o de pesquisa proposto.

Os casos extremos univariados foram identificados através do escore padronizado
(2) e os multivariados através do critério da distancia mahalanobis. Foram encontrados e
eliminados 11 casos extremos univariados e 23 multivariados, de modo que apds todas as
eliminagdes, o banco de dados resultante foi de 926 casos.

Também se verificou a qualidade da distribuicdo das varidveis. Para tanto, utilizou-
se de estatisticas descritivas para verificaco da distribuicdo das variaveis (normalidade e
homoscedasticidade). Os procedimentos de limpeza de dados indicaram que 0s

pressupostos para as analises multivariadas foram atendidos.
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A escala de valores foi submetida a andlise do “menor espaco comum” SSA
(Smallest Space Analysis). Como descrito anteriormente, € a técnica utilizada nos estudos
de valores (Schwartz, 1994) que permite capturar sua dindmica de relacdes, tendo em vista
a estrutura de compatibilidade e conflito apresentada na teoria.

Foram redizadas 15 anadlises de regressdo mdultipla padré&o com os Tipos
Motivacionais de valores pessoais como variaveis independentes e as 15 categorias de
filmes como variaveis dependentes.

Ainda que sgja recomendado o0 uso da técnica de regressdo multipla stepwise na
realizacdo de andlises exploratérias entre variaveis, tal técnica faz uso puramente de
critérios estatisticos, sendo bastante sensivel a correlacdes existentes entre as variaveis
independentes (V1s) e uma varidvel dependente (VD). Neste sentido, a VI que estabelece a
correlacdo mais ata com uma VD serd a primeira a entrar no modelo, permanecendo no
modelo de regressdo ainda que outras Vs tenham maior contribui¢cdo para o coeficiente de
regressdo (R?) (Tabachnick & Fidel, 2001). Tendo em vista que outras pesquisas indicam a
relacdo entre valores pessoais e preferéncias cinematogréficas (Becker et al., 1985; Tamayo
et a., 1998), considerou-se adequado o uso da técnica de regressdo mdltipla padrdo no

estudo em questao.
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Resultados

Os resultados das andlises de SSA indicam correspondéncia entre as areas
delimitadas e o modelo tedrico de Schwartz (1994), a partir da estrutura similar de
compatibilidade e conflito entre os valores. Metas comuns sdo compartilhadas pelos tipos
motivacionais de valores representados pelas areas adjacentes, ja as areas opostas, retratam
a oposi¢cdo de metas e objetivos entre Si.

Dos 40 valores que compdem a escala, 32 permaneceram nos tipos motivacionais
que representam. Assim, oito valores foram excluidos por se distanciarem dos demais que
compdem o mesmo tipo motivacional, em alguns casos localizando-se em uma zona
diferente.

Considerando os critérios utilizados por Schwartz para composicdo dos tipos
motivacionais, a partir da SSA, observa-se a configuragdo de nove tipos de valores
pessoais. A estrutura mais adegquada para representacdo dos dados referentes a amostra
deste estudo indica a localizagdo de tradicdo e conformidade em uma Unica &rea. Tais tipos
motivacionais compartilham metas comuns e ambos tiveram 50% dos valores previstos
situados em tal zona. O mapa da SSA referente a amostra do estudo esté representado na
Figura 3.

O tipo motivacional Hedonismo localizou-se entre Autodiregdo e Estimulacso,
estando situado apenas na dimensdo superior Abertura @ Mudanca. Da mesma forma,
Benevoléncia e Universalismo estiveram em posi¢des inversas as do modelo original, bem
como aregio referente & Tradig3o e Conformidade localizou-se entre Poder e Seguranca. E
importante ressaltar, contudo, que com excecdo de Hedonismo, todos os tipos

motivacionals mantiveram-se nas dimensoes de segunda ordem originais.
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Figura 3 - Mapa de SSA das relagbes observadas entre os val ores na amostra do estudo.
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Figura 4 — Estrutura de relagdes entre os tipos motivacionais de valores pessoais para amostra do

estudo, resultante da andlise SSA nos valores.

63



Tabela2 - Média e Desvio Padréo dos Tipos Motivacionais de Valores para amostra estudada.

Média Desvio Padréo
Autodeterminagdo 5,02 0,616
Benevoléncia 5,00 0,676
Universalismo 4,92 0,702
Hedonismo 4,80 0,946
Estimulagéo 451 0,970
Seguranca 4,31 0,784
Realizacao 4,15 1,023
Poder 3,38 1,014
Conformidade 3,36 1,124
Tradicdo 3,20 0,952

Tabela 3 - Média e Desvio Padréo das Preferéncias por Categorias de Filmes.

Média Desvio Padréo
Drama 4,57 1,216
Comédia 4,55 1,226
Comédia Romantica 4,55 1,247
Epico 4,40 1,339
Documentario 4,28 1,268
Romance 4,21 1,385
Suspense 4,13 1,492
Arte 4,04 1,344
Aventura 3,90 1,234
Nacional 3,71 1,265
Acdo 3,40 1,690
Animagéo 3,40 1,509
Ficcdo Cientifica 3,24 1,595
Super Producdes 3,19 1,368
Terror 2,69 1,588

Para identificacdo da relagdo entre os valores e as preferéncias cinematogréficas
foram realizadas 15 regressbes multiplas padréo entre os vaores, como variaves
independentes e as categorias de filme como varidveis dependentes. Iniciamente serdo

apresentados os resultados referentes as cinco hip6teses do estudo e posteriormente 0s
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resultados relativos as predicdes dos tipos motivacionais sobre as outras categorias a partir

dos maiores coeficientes de regresséo (R?).

Acéo

Os resultados apontam gue os tipos motivacionais sdo preditores significativos da

preferéncia pelo género Acéo, explicando 9,1% de sua varianciatotal (R2=0, 091, F = 11,

10, p = 0,00). Os tipos motivacionais Hedonismo (£ = 0, 122, p < 0.002), Realizagéo (S =

0, 125, p < 0.004), Poder (8 = 0, 083, p < 0.05), Tradicdo (8 = 0, 117, p < 0.002) e

Universalismo (f = - 0, 091, p < 0.025) foram preditores significativos, confirmando

parcialmente H1. Os resultados podem ser observados na Tabela 4.

Tabela 4 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

filmes de Acéo.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,880 ,620 4,648 ,000
Benevoléncia -,123 ,001 -,049 -1,352 77
Universalismo -,220 ,095 -,091 -2,308 ,021
Autodeterminagao -,128 ,101 -,047 -1,266 ,206
Estimulacéo ,008 ,065 ,005 121 ,903
Hedonismo 217 ,066 ,122 3,269 ,001
Redlizacdo ,206 ,069 ,125 2,990 ,003
Poder ,139 ,067 ,083 2,082 ,038
Seguranca -,069 ,080 -,032 -,859 ,390
Conformidade ,026 ,055 ,017 ,465 ,642
Tradicéo ,207 ,063 117 3,302 ,001

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por filmes de A¢do; R 2= 0,091,

R 2 gustado = ,081; SE = 1,621; F = 9,124 *

p<0,05
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Aventura

A segunda regressdo, tendo a preferéncia pela categoria Aventura como variavel
dependente, revelou os tipos motivacionais Estimulagdo (4 = 0, 172, p < 0.001),
Universalismo (4= 0, 140, p < 0.001) e Redlizacdo (£ =0, 101, p < 0.002) como preditores
significativos positivos, confirmando em parte H2. Os valores explicam 7,3% da variancia

total (R2 =0, 073, F = 7, 201, p = 0,00). Ver Tabelas.

Tabela 5 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

filmes de Aventura.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,243 457 2,722 ,007
Benevoléncia -,113 ,067 -,062 -1,685 ,092
Universalismo ,246 ,070 ,140 3,508 ,000
Autodeterminagéo ,081 ,075 ,040 1,084 278
Estimulacéo ,219 ,048 172 4,584 ,000
Hedonismo -,023 ,049 -,018 -, 473 ,637
Redlizacdo ,122 ,051 ,101 2,397 ,017
Poder ,023 ,049 ,019 ,465 ,642
Seguranca -,087 ,059 -,055 -1,468 ,142
Conformidade ,074 ,041 ,068 1,826 ,068
Tradicdo ,083 ,046 ,064 1,795 ,073

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por filmes de Aventura; R 2= 0, 073;
R 2 gustado = 0,063; SE =1,194; F= 7,201 *
* p<0,05
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Romance

A regressdo relativa a preferéncia pelo género Romance indicou que os valores

pessoais s8o preditores significativos, explicando 9% de sua varianciatotal (R2 = 0, 090, F

=9, 011, p= 0,00). Benevoléncia (£ =0, 165, p < 0.001), Hedonismo (4= 0, 098, p < 0.01),

Seguranca (# = 0, 89, p < 0.02) e Tradicdo (# = 0, 082, p < 0.03) foram preditores

positivos, dando suporte aH3 (Tabela 6).

Tabela 6 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

filmes de Romance.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 277 ,508 ,546 ,585
Benevoléncia ,337 ,075 ,165 4,507 ,000
Universalismo ,029 ,078 ,015 374 , 709
Autodeterminacéo -,002 ,083 -,001 -,026 ,979
Estimulacéo ,053 ,053 ,037 1,003 ,316
Hedonismo ,143 ,055 ,098 2,624 ,009
Realizacdo -,002 ,057 -,002 -,036 971
Poder -,025 ,055 -,018 -,457 ,648
Seguranca ,157 ,066 ,089 2,392 ,017
Conformidade ,064 ,045 ,052 1,401 ,162
Tradicdo ,120 ,051 ,082 2,325 ,020

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por filmes de Romance; R 2= 0, 090;
R 2 gjustado = 0,080; SE = 1,329; F=9,011 *

*p<0,05
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Terror

Os resultados referentes a quarta regressao, tendo o item de preferéncia pelo género
Terror como varidvel dependente demonstraram Realizagdo (4 = 0,167, p < 0.001) e
Hedonismo (4 = 0,149, p < 0.001) como preditores positivos; e Seguranca (£ = -0,110, p <
0.004) e Universalismo (4= - 0,111, p < 0.006) como preditores negativos, em congruéncia
a H4. Novamente, os valores explicam aproximadamente 10% da variancia total (R2 = 0,

102, F =10, 444, p = 0,00). Ver Tabela 7.

Tabela 7 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

filmes de Terror.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,553 ,578 4,415 ,000
Benevoléncia -,064 ,085 -,027 -,749 454
Universalismo -,251 ,089 - 111 -2,826 ,005
Autodeterminagéo -,046 ,095 -,018 -,486 ,627
Estimulacéo ,021 ,060 ,013 ,352 725
Hedonismo 251 ,062 ,149 4,042 ,000
Redlizacdo ,259 ,064 ,167 4,017 ,000
Poder ,039 ,062 ,025 ,618 537
Seguranca -,223 ,075 -,110 -2,977 ,003
Conformidade ,070 ,052 ,049 1,351 77
Tradicdo ,045 ,059 ,027 ,760 447

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por filmes de Terror; R2=0, 102;
R 2 gjustado = 0,093; SE = 1,512; F =10,444*
*p<0,05
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Ficcdo Cientifica

Finalmente, a preferéncia pelo item da categoria Ficcdo Cientifica também foi
predita pelos tipos motivacionais. Entretanto, diferentemente da proximidade (da
amplitude) dos coeficientes de regressdo encontrados para as quatro categorias anteriores,
valores pessoais explicam neste caso, 3,9% da varianciatotal (R2= 0, 039, F = 3, 666, p =
0,00). Realizacdo (£ = 0,140, p < 0.002) e Autodeterminagdo (4 = 0,86, p < 0.03) tiveram
predicdo positiva; e Benevoléncia (4 = - 0,103 p < 0.002) teve predicdo negativa,

confirmando parcialmente H5 (Tabela 8).

Tabela 8 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

filmes de Ficcéo Cientifica

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,623 ,601 4,361 ,000
Benevoléncia -,242 ,089 -,103 -2,733 ,006
Universalismo ,031 ,092 ,014 ,336 137
Autodeterminacao 224 ,098 ,086 2,275 ,023
Estimulacéo -,053 ,063 -,033 -,850 ,395
Hedonismo -,025 ,065 -,015 -,394 ,694
Realizacéo ,219 ,067 ,140 3,264 ,001
Poder ,032 ,065 ,020 ,494 ,622
Seguranca -,115 ,078 -,057 -1,484 ,138
Conformidade ,042 ,054 ,030 , 781 ,435
Tradicdo ,079 ,061 ,047 1,294 ,196

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por filmes de Ficcéo Cientifica; R 2 = 0,039;
R 2 gjustado = 0,028; SE = 1,573; F = 3,666*
* p<0,05

Haviase levantado a pergunta se 0s tipos motivacionais teriam predicdo

significativa sobre as preferéncias das demais categorias do estudo. Os resultados apontam
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que os valores pessoais foram preditores em todos os casos, de modo que segue a

apresentacdo dos resultados a partir dos maiores coeficientes de regressao.

Comédia Romantica

A preferéncia por Comédias Romanticas teve predicdo significativa dos valores
pessoais que explicam 12,8% de sua variancia total (R2 = 0, 128, F = 13, 471, p = 0,00).
Benevoléncia (= 0,172, p < 0.001), Hedonismo (4 = 0,140, p < 0.001) e Tradicdo (8 =
0,110, p < 0.003) foram preditores positivos e Poder (8 = -0,098, p < 0.02), negativo

(Tabela9).

Tabela 9 - Resultados da regressdo mdltipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Comédias Romanticas.

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) ,280 ,448 ,625 ,532
Benevoléncia ,318 ,066 172 4,816 ,000
Universalismo ,082 ,069 ,046 1,197 ,232
Autodeterminagéo ,025 ,073 ,012 ,342 ,733
Estimulacéo ,074 ,047 ,058 1,586 ,113
Hedonismo ,185 ,048 ,140 3,845 ,000
Realizacéo ,082 ,050 ,067 1,640 ,101
Poder -,121 ,048 -,098 -2,499 ,013
Seguranca 111 ,058 ,070 1,919 ,055
Conformidade ,016 ,040 ,014 ,401 ,689
Tradicdo ,144 ,045 ,110 3,169 ,002

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Comédias Roménticas, R 2= 0, 128;
R2gustado=0,119; SE=1,171; F=13,471*
* p< 0,05
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Super producgdes

A regressdo referente a preferéncia por Superprodugdes indicou que os valores

pessoais sdo preditores significativos, explicando aproximadamente 11% de sua variancia

total (R? =0, 107, F = 10, 932, p=0,00). Neste caso, Hedonismo (4 = 0, 187, p < 0.001),

Conformidade (£ = 0, 091, p < 0.02), Tradicéo (£ = 0,108, p < 0.003) e Redlizagdo (£ =

0,103, p < 0.02) apresentaram predicdo positiva, e Autodeterminagéo (£ = -0,087, p <

0.02), negativa (Tabela 10).

Tabela 10 - Resultados da regressdo multipla padrdo entre os valores individuais e preferéncia por

Superproducoes.
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,858 497 3,737 ,000
Benevoléncia -,048 ,073 -,024 -,662 ,508
Universalismo -,110 ,076 -,056 -1,440 ,150
Autodeterminacao -,193 ,081 -,087 -2,375 ,018
Estimulacéo -,051 ,052 -,036 -,982 327
Hedonismo 271 ,053 ,187 5,075 ,000
Realizaco ,137 ,055 ,103 2,482 ,013
Poder ,099 ,054 ,073 1,840 ,066
Seguranca ,056 ,064 ,032 ,876 ,381
Conformidade ,110 ,044 ,091 2,489 ,013
Tradicdo ,155 ,050 ,108 3,078 ,002

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Superproducdes; R 2= 0, 107,

R 2 gustado = 0,097 ; SE = 1,300; F =10,932*

* p<0,05
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FilmesdeArte

Os resultados revelam que os tipos motivacionais sao preditores significativos do
item relativo a preferéncia por Filmes de Arte, explicando 9% de sua variancia total (R2 =
0, 094, F = 9, 530, p = 0,00). Observa-se que os achados referentes a tal categoria
apresentam um padrédo de predicdo bastante antagénico ao observado para Superproducoes.
Autodeterminacdo (8 = 0,172, p < 0.001) e Universalismo (£ = 0,158, p < 0.001) foram
preditores positivos; Conformidade (4 = -0,099, p < 0.008) e Hedonismo (£ = - 0,131, p <

0.001), negativos (Tabela 11).

Tabela 11 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por
filmes de Arte.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,298 ,492 4,672 ,000
Benevoléncia ,041 ,072 ,021 ,566 ,572
Universalismo ,303 ,076 ,158 4,016 ,000
Autodeterminacéo 376 ,081 172 4,667 ,000
Estimulacéo ,027 ,051 ,019 ,521 ,603
Hedonismo -,187 ,053 -,131 -3,537 ,000
Realizacéo ,003 ,055 ,002 ,054 ,957
Poder ,021 ,053 ,016 ,405 ,685
Seguranca -,112 ,064 -,065 -1,765 ,078
Conformidade -,119 ,044 -,099 -2,701 ,007
Tradicdo -,086 ,050 -,061 -1,723 ,085

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Filmes de Arte; R 2= 0, 094;
R 2 gjustado = 0, 084 ; SE = 1,286; F =9,530*
* p<0,05
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Drama

Valores individuais predizem a preferéncia pelo género Drama, com 8,8% da

explicacdo de sua variancia total (R?2 = 0, 088, F = 8, 860, p = 0,00). Tal preferéncia é

explicada pela prioridade a valores de Benevoléncia (8 = 0,084, p < 0.03), Universalismo

(8 = 0,163, p < 0.001), Estimulagéo (£ = 0,079, p < 0.04) e Seguranca (8 = 0,134, p <

0.001) positivamente, e Conformidade (4= - 0,082, p < 0.03) negativamente (Tabela 12).

Tabela 12 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Drama.
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 1,608 ,446 3,603 ,000
Benevoléncia ,151 ,066 ,084 2,300 ,022
Universalismo ,282 ,069 ,163 4,117 ,000
Autodeterminacéo -,015 ,073 -,008 -,210 834
Estimulacéo ,099 ,047 ,079 2,131 ,033
Hedonismo -,042 ,048 -,033 -,881 ,379
Realizacdo -,044 ,050 -,037 -,892 373
Poder ,033 ,048 ,027 ,683 ,495
Seguranca ,208 ,058 ,134 3,603 ,000
Conformidade -,089 ,040 -,082 -2,229 ,026
Tradicdo ,037 ,045 ,029 ,825 ,410

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Drama; R 2= 0, 088;
R2gustado =0, 078 ; SE = 1,167; F = 8,860*
*p<0,05
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Nacional

A regressdo relativa a preferéncia por Filmes Nacionais indica que os valores
pessoais sdo preditores significativos, explicando, 8,5% de sua variancia total (R = 0, 085,
F = 8, 527, p= 0,00). Os tipos motivacionais adjacentes Universalismo (# = 0,176, p <
0.001) e Benevoléncia (8= 0,077, p < 0.04) contribuem significativamente para explicacdo

detal preferéncia (Tabela 13).

Tabela 13 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Filmes Nacionais.

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) -,010 ,465 -,022 ,982
Benevoléncia ,144 ,069 ,077 2,104 ,036
Universalismo ,317 071 ,176 4,440 ,000
Autodeterminagéo ,116 ,076 ,056 1,518 ,129
Estimulacéo ,093 ,049 ,071 1,905 ,057
Hedonismo ,047 ,050 ,035 ,936 ,350
Redlizacdo ,073 ,052 ,059 1,415 ,158
Poder -,071 ,050 -,057 -1,423 ,155
Seguranca ,009 ,060 ,006 ,157 ,875
Conformidade -,015 ,042 -,013 -,351 , 725
Tradicdo ,049 ,047 ,037 1,037 ,300

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Filmes Nacionais, R 2= 0, 085;
R2gjustado =0, 075 ; SE = 1,216; F = 8,527*
* p<0,05
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Animacao

A preferéncia por Animagoes teve predicéo significativa dos valores pessoais, que

explicam 8 % de sua variancia total (R2 =0, 080, F = 8, 008, p = 0,00). Para tal categoria,

Realizacdo (4 = 0,186, p < 0.001), Hedonismo (# = 0,119, p < 0.002) e Tradi¢do (B =

0,090, p < 0.02) foram preditores positivos e Seguranca (4= - 0,165, p < 0.001) negativo

(Tabela 14).

Tabela 14 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Animacdes.

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 1,799 ,556 3,234 ,001
Benevoléncia ,087 ,082 ,039 1,064 ,287
Universalismo -,034 ,085 -,016 -,394 ,694
Autodeterminacéo -,010 ,091 -,004 -,115 ,909
Estimulacéo ,044 ,058 ,028 ,755 ,451
Hedonismo ,190 ,060 ,119 3,190 ,001
Realizacéo 274 ,062 ,186 4,423 ,000
Poder -,056 ,060 -,038 -,938 ,348
Seguranca -,318 ,072 -,165 -4,417 ,000
Conformidade ,071 ,050 ,053 1,420 ,156
Tradicéo ,142 ,056 ,090 2,518 ,012

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Animacdes, R 2= 0, 080;

R 2 gustado = 0, 070 ; SE = 1,455 ; F = 8,008*

*p<0,05
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Suspense

Os resultados referentes a preferéncia por Suspense revelam resultados andl ogos aos

de Animagdes, tendo Realizacdo (£ = 0,169, p < 0.001) predicéo positiva e Seguranca (5 =

-0,078, p < 0.04), negativa. Adicionalmente, os valores explicam a variancia total em 7,5%

(R2=0, 075, F = 7, 408, p = 0,00). Ver Tabela 15.

Tabela 15 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Suspense.
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,916 ,552 5,287 ,000
Benevoléncia ,078 ,081 ,035 ,961 ,337
Universalismo -,134 ,085 -,063 -1,587 113
Autodeterminagéo -,038 ,090 -,016 -,426 ,670
Estimulacéo ,047 ,058 ,030 ,807 ,420
Hedonismo ,100 ,059 ,063 1,688 ,092
Redlizacéo ,246 ,061 ,169 4,005 ,000
Poder ,101 ,059 ,068 1,691 ,091
Seguranca -,148 ,071 -,078 -2,081 ,038
Conformidade -,015 ,049 -,011 -,296 , 767
Tradicdo ,099 ,056 ,063 1,769 ,077

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Suspense; R 2= 0, 075;

R2gustado =0, 065 ; SE = 1,443 ; F = 7,408*

* p<0,05
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Comédia

Valores pessoais predizem a preferéncia pelo género Comédia, com 6,7% da
explicacdo de sua varianciatotal (R? =0, 065, F = 6, 348, p = 0,00). Neste caso, Hedonismo
(4=0,143, p <0.001), bem como o tipo motivacional oposto Autodeterminagéo (4= 0,078,
p < 0.04) e o tipo motivaciona adjacente Readizacdo (£ = 0,106, p < 0.02) predizem

positivamente a preferéncia em questdo (Tabela 16)

Tabela 16 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por
Comédia.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,606 ,456 3,526 ,000
Benevoléncia ,099 ,067 ,055 1,478 ,140
Universalismo ,061 ,070 ,035 ,873 ,383
Autodeterminagéo ,155 ,075 ,078 2,083 ,038
Estimulacéo ,025 ,048 ,020 ,526 ,599
Hedonismo ,185 ,049 ,143 3,780 ,000
Realizaco 127 ,051 ,106 2,507 ,012
Poder -,061 ,049 -,050 -1,240 ,215
Seguranca -,057 ,059 -,036 -,965 ,335
Conformidade ,076 ,041 ,069 1,862 ,063
Tradicdo ,010 ,046 ,008 ,226 ,822

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Comédia; R 2= 0, 065;
R2gustado=0, 055; SE=1,192 ; F = 6,348*
* p< 0,05
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Documentério

A regressdo relativa a preferéncia pelo género Documentério revelou que os valores

pessoais sao preditores significativos com uma variancia total de 6,2 % (R2 = 0, 062, F =

6,004 p= 0,00). A prioridade a vaores de Universaismo (# = 0,158, p < 0.001) e

Estimulacéo (8 = 0,128, p < 0.002) contribuiram positivamente para a explicacdo da

preferéncia, e Hedonismo (4= -0,104, p < 0.007) contribuiu negativamente (Tabela 17).

Tabela 17 - Resultados da regressdo multipla padréo entre os valores individuais e preferéncia por

Documentérios.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,746 472 3,697 ,000
Benevoléncia ,000 ,070 ,000 ,002 ,998
Universalismo ,286 ,073 ,158 3,943 ,000
Autodeterminacéo ,080 077 ,039 1,038 ,300
Estimulacéo ,167 ,049 ,128 3,386 ,001
Hedonismo -,139 ,051 -,104 -2,746 ,006
Realizacdo ,042 ,053 ,034 ,802 423
Poder -,028 ,051 -,022 -,543 ,588
Seguranca ,047 ,061 ,029 77 437
Conformidade ,019 ,042 ,017 447 ,655
Tradicdo ,089 ,048 ,067 1,858 ,063

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Documentarios; R 2 =0, 062;

R2gustado =0, 051 ; SE = 1,235 ; F = 6,004*
* p<0,05
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Epico

Finalmente, a preferéncia por Epicos apresentou o0 menor coeficiente de regressio,
préximo ao resultado descrito anteriormente para Ficgdo Cientifica (H5). Neste caso, 0s
valores pessoais explicam 4,4% da variancia total, (R2 = 0, 044, F = 4, 232, p = 0,00).
Sendo Universaismo (8 = 0, 171, p < 0.001) e Tradicdo (8 = 0, 114, p < 0.003)
significativos positivamente, e Benevoléncia (= - 0,122, p < 0.002) e Conformidade (5 = -

0,075, p < 0.05) negativamente (Tabela 18).

Tabela 18 - Resultados da regressdo multipla padrao entre os valores individuais e preferéncia por

Epicos.
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 3,083 ,503 6,127 ,000
Benevoléncia -,174 ,074 -,088 -2,346 ,019
Universalismo 327 077 171 4,225 ,000
Autodeterminagéo ,028 ,082 ,013 ,346 ,730
Estimulacéo ,016 ,053 ,012 311 , 756
Hedonismo -,082 ,054 -,058 -1,514 ,130
Redlizacdo ,046 ,056 ,035 ,825 ,409
Poder ,021 ,054 ,016 ,382 ,703
Seguranca ,066 ,065 ,038 1,008 314
Conformidade -,090 ,045 -,075 -1,993 ,047
Tradicdo ,160 ,051 ,114 3,136 ,002

Nota: Variavel dependente: Preferéncia por Documentarios, R 2= 0, 044;
R2gustado=0, 034 ; SE=1,316; F = 4,232*
* p< 0,05
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Discussao

Os resultados apontaram que os tipos motivacionais foram preditores significativos
da preferéncia por todas as categorias de filme do estudo. Assim, inicialmente sero
discutidos os resultados referentes as cinco hipoteses do trabalho e posteriormente aqueles
relativos as categorias para as quais se havia levantado a pergunta geral sobre a predicdo

dosvalores.

H1: Categoria Acéo

H1 foi parcialmente confirmada tendo em vista que a preferéncia pela categoria
Acdo foi predita positivamente por Realizagdo e Hedonismo, corroborando os achados de
Becker et al. (1985). Contudo, em oposi¢ado aos achados dessa pesquisa, Tradicdo teve
predicéo positiva.

A preferéncia positiva de Redizacdo (f = 0,125, p < 0.004) indica que a
importancia atribuida a demonstracdo de competéncia tem um papel motivador na
predilecdo de filmes de Ac¢do, conforme achados de Becker et al. (1985). O item descritivo
desta categoria fazia mencdo a contelidos narrativos como herdis e vildes, lutas e tiroteios
(Fischoff et al., 1997) de modo que parece razoavel considerar que a preferéncia por tramas
nas quais sdo evidenciados confrontos de tal natureza sgja motivada por metas de
Realizacao.

Schwartz (2005) aponta que tais valores dizem respeito a demonstracdo de

habilidades que servem a aquisicdo de recursos de modo a garantir a sobrevivéncia de
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individuos ou instituicbes e viabilizar que estes alcancem seus objetivos. Assim,
possivelmente o padrdo dramaético de personagens e protagonistas dagueles filmes exponha
model os de ambicéo e éxito, por exemplo, a partir dafigurade um herdi tipico.

Os resultados também sdo congruentes aos apontados pela literatura quanto a
predicdo de Hedonismo (£ = 0,122, p < 0.002), indicando que metas de prazer ou senso de
gratificagdo sdo satisfeitas em tais producdes. Como descrito na medida de preferéncia, tais
filmes tendem a trabalhar com contetidos teméti cos como expl osdes, perseguicdes de carros
lutas (Fischoff et al., 1997) e efeitos especiais. Tal padréo narrativo normalmente implica a
énfase na mudanca constante de estimulos visuais e sonoros (efeitos especiais) que
possivel mente geram um senso estético que satisfaz a metas de Hedonismo.

Em oposicéo aos achados de Becker et al. (1985), a predicéo positiva de Tradicéo (4
= 0,117, p < 0.002) indica que filmes da categoria satisfazem metas como respeito,
compromisso e aceitacdo dos costumes e idéias que a cultura ou religido fornecem. Neste
sentido, os dados sugerem que tais producdes oferecem, de forma geral, narrativas de
natureza mais conservadora a partir, por exemplo, da exposi¢cdo de papéis sociais mais
tradicionais, o antagonismo entre o “bem e o ma”, presente no item de preferéncia, e
manutencdo do status quo (Watson, 2004). Levanta-se a pergunta se filmes do género ndo
estariam trabalhando de forma geral com padrdes mais lineares de narrativa.

Contudo, um dado curioso é o fato da amostra do estudo de Becker et al. (1985) ser
de estudantes estadunidenses, de modo que os modelos presentes em tais filmes parecem
estar identificados a metas de competéncia, enquanto para a amostra de espectadores

brasileiros evidencia-se também um padrdo de Conservacdo. Adicionamente, Fischoff,
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Antonio e Lewis (1998) apontam que em filmes de Acédo e Aventura, homens tendem a
dominar os roteiros e mulheres tendem a estar subordinadas em seus interesses.

Novamente, os resultados de Poder (8 = 0,083, p < 0.05) tipo motivaciona
adjacente a Realizac8o, sd0 congruentes & descricdo anterior. Desta forma, os dados déo
indicios que o padrdo de confronto presente em diversas narrativas da categoria parece ser
congruente a metas de status socia e prestigio, a partir, por exemplo, do dominio ou
prestigio sobre individuos, instituicdes, paises ou recursos.

A predicdo negativa de Universalismo (f = - 0,091, p < 0.025) indica que a
preocupagdo com o bem-estar das pessoas de uma forma geral e metas de tolerancia, a
partir da preocupacéo com paz, harmonia, e igualdade, esta em oposi¢éo a predilecdo por
filmes de Acdo. Tal resultado parece coerente tendo em vista os padroes narrativos de
violéncia e conflito expostos em filmes da categoria, bem como a predicdo positiva de
Realizagdo e Poder, que dizem respeito a motivagdes mais centradas no individuo em

detrimento do bem estar concreto das pessoas em um nivel amplo.

Finalmente, observase, de forma geral um padrdo de Conservagdo e

Autopromocao na predicdo da preferéncia por filmes de Acéo.

H2: Categoria Aventura

H2 foi parciamente confirmada, visto que o tipo motivaciona Estimulacéo (£ =

0,172, p < 0.001), (dimensdo Abertura a Mudancga) e Realizacgo (£ = 0,101, p < 0.002)

(dimensdo Autopromocao) foram preditores positivos da preferéncia pela categoria,

corroborando parcialmente os achados de Tamayo et a. (1998) que encontraram
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correlagdes positivas entre as referidas dimensdes e preferéncia por Aventura. Contudo, os
tipos motivacionais Poder (dimensdo Autopromocédo) e Autodirecdo e Hedonismo
(dimensdo Abertura a Mudanca) néo tiveram predicdo significativa sobre a preferéncia pela
categoria.

O item de preferéncia pela categoria continha temas como viagens, obstaculos e
busca por objetivos que tendem a estar relacionadas a metas de novidade e desafio. Assm
como filmes de Acéo, filmes de Aventura usualmente trabalham com a constante alteragéo
de estimulos visuais e sonoros, fazendo também uso de tomadas répidas, variando
enquadramentos. O proprio verbete “Aventura’ diz respeito a circunstancias acidentais,
idéia de perigo, incerteza, que sdo conceitos congruentes a metas de Estimulacdo. Porém,
0s tipos motivacionais Autodiregdo e Hedonismo ndo tiveram predigdo significativa,
indicando que filmes de Aventura ndo satisfazem valores de independéncia e prazer para
amostra do estudo. Pode ser que aredacéo do item expligue a néo predi¢cdo de tais valores.

Por outro lado, os resultados referentes a predicdo de Realizac8o sdo congruentes
aos achados de Tamayo et al. (1998). Observa-se que a idéia de busca por objetivos
(pessoas, tesouros, lugares) é de fato coerente a metas de ambicdo e sucesso. Por outro
lado, em desacordo a H2, Poder ndo teve predicéo significativa, possivelmente indicando
que filmes da categoria enfatizam a demonstracdo ativa de desempenho bem-sucedido em
interagdes concretas ao invés de posi¢des dominantes em um sistema social mais amplo
(Schwartz, 2005a), como se verificou no caso de filmes de Acéo.

A predicdo positiva do tipo motivacional Universalismo (£ = 0,140, p < 0.001)

talvez possa ser compreendida pela propria redacdo do item de preferéncia que fazia

83



mencao a florestas, desertos e “lugares exdticos’, que sdo cenarios que de fato tendem a

estar em consonancia com a preocupacdo de unidade e harmonia com a natureza.

H3: Categoria Romance

H3 também foi parciamente confirmada, visto que Benevoléncia (4 = 0,165, p <
0.001) e Tradicdo (£ = 0,082, p < 0.03) foram preditores positivos da preferéncia por
Romance. Contudo, o tipo motivacional Conformidade ndo teve predi¢do significativa,
como postulado na H3.

O resultado relativo a Benevoléncia corrobora os achados de Becker et al. (1985)
que encontraram que individuos com preferéncia por filmes de Romance endossavam
valores direcionados aos outros, implicando uma preocupacdo com a familia. Metas de
preservacdo e fortalecimento do grupo interno ao individuo realmente parecem ser
condizentes aos contetidos tematicos de filmes do género, tendo em vista que diversas
producdes dessa natureza abordam tramas nas quais sdo evidenciados temas como |ealdade,
amizade, amor e cumplicidade entre 0s personagens.

Conforme apontado na literatura, a predicdo positiva de Tradicdo parece fazer
sentido tedrico tendo-se em vista que € plausivel considerar que filmes do género, de forma
geral, apresentem enredos nos quais sdo evidenciados temas congruentes a costumes e
idéias compartilhadas por culturas ou religides. Contudo, Conformidade néo teve predicéo
significativa sobre a preferéncia pela categoria. Assim, vale apontar que Conformidade diz
respeito a subordinacdo do individuo a pessoas com quem se estabel ece contato mais direto

e Tradic&o a objetos de natureza mais abstrata.
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Da mesma forma, Seguranca (£ = 0,89, p < 0.02), que também se encontra
localizado na dimensdo Conservacao, teve predicdo positiva significativa, dando indicios
gue metas especificas de tal tipo motivacional possivelmente estejam sendo mais
sdlientadas que metas de Conformidade. Neste sentido, parece coerente que filmes de
Romance satisfagam a preocupacdo com seguranca da familia e harmonia dos
relacionamentos, por exemplo, congruentemente a motivagdes subjacentes a Benevoléncia.

A preferéncia pela categoria também foi predita positivamente por Hedonismo (5 =
0,098, p < 0.01), oposto a Benevoléncia na estrutura motivacional. No entanto, tal
resultado parece fazer bastante sentido ao se ter em conta que tais producgdes tém como
foco relagbes amorosas entre pessoas (Fischoff et al., 1997) e possivelmente envolvem a
mistura de desgjo emocional e sexual, ainda que se tenha maior énfase em emogdes que em
prazer fisico de fato. Ademais, metas subjacentes a Hedonismo derivam-se da necessidade
organicade prazer (Tamayo & Schwartz, 1994) que pode estar representada em tais tramas.

Tem-se assim que o padrdo de predicdo dos valores sobre a preferéncia pela
categoria € em parte andlogo ao dos achados de Becker et al. (1985) e fazem sentido

tedrico.

H4: Categoria Terror

H4, iguamente, foi parcialmente confirmada. Realizagdo (S = 0,167, p < 0.001) foi
preditor positivo da preferéncia por Terror, conforme os achados de Tamayo et al. (1998)
em relagdo a dimensdo Autopromocdo. Por outro lado, Poder ndo teve predicéo

significativa, em desacordo com a hipétese.
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Como descrito anteriormente, metas de Realizacdo respondem a necessidade de
obtencdo de recursos, por exemplo, em vista a sobrevivéncia de individuos e acance de
objetivos. Neste sentido, pode ser que tramas apresentadas em filmes de terror enfatizem a
demonstracdo de competéncia, por exemplo, a partir da resolucdo de um dado conflito ou
impasse por um personagem. Consequentemente sugere-se que pelo fato de filmes de
Terror envolverem narrativas nas quais normalmente ha um enfrentamento ou ameaca,
metas de competéncia podem ser satisfeitas a partir da resolugdo de um dado problema na
trama. Ademais, o item de medida de preferéncia fazia mencéo a eliminagdo de monstros,
que parece ser coerente a tematica de tais filmes conforme os achados de Tamayo et al.
(1998).

Da mesma forma, Hedonismo (£ = 0,149, p < 0.001) também foi preditor positivo
de tal preferéncia para amostra do estudo, indicando que metas de auto-indulgéncia séo
satisfeitas em filmes do género em consonancia aos resultados de Tamayo et al. (1998).
Meade (1999) encontrou que a busca por excitacéo e emocado foram motivacdes (primarias)
da audiéncia de filmes de terror, contudo, Estimulacdo ndo foi preditor positivo
significativo. Vale ressaltar que tal tipo motivaciona localizou-se apenas na dimenso
Abertura a Mudanca para amostra desse estudo.

Ainda gque Poder ndo tenha tido predicéo significativa, o tipo motivacional oposto
Universalismo (# = - 0,111, p < 0.006) apresentou predi¢cdo negativa significativa. Assim,
tal resultado entendido conjuntamente com a predicéo positiva de Realizacdo parece dar
sustentacdo a hipétese. De fato, é pertinente que o padréo de ameaca e violéncia presente
em tais produgdes esteja em oposi¢ao a busca de paz, harmonia e protegdo do bem-estar das

pessoas em um nivel amplo.
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Além disso, a preferéncia pela categoriafoi predita negativamente por Seguranca (8
= -0,110, p < 0.004). Tal resultado é razoavel ao se ter em conta a base motivacional
subjacente a metas de Seguranca, como harmonia e estabilidade da sociedade,
relacionamentos e individuo, que tendem a ser opostas a temética de conflito e violéncia
presente em filmes de tal natureza.

Finamente, observa-se de forma geral um padrdo préximo ao de oposicdo na
predicdo dos tipos motivacionais, tendo valores de Autopromocéo e Abertura a Mudanca
predicdo positiva, e valores de Autotranscendéncia e Conservacao predicdo negativa sobre

apreferéncia pela categoria.

H5: Categoria Ficgéo Cientifica

A H5 foi parcialmente confirmada, sendo Realizagdo (4 = 0,140, p < 0.002) preditor
positivo e Benevoléncia (£ = - 0,122, p < 0.002) negativo da preferéncia por Ficgcdo
Cientifica. Contudo o tipo motivaciona Tradicdo ndo teve predicéo significativa.

Os resultados relativos a Realizagdo corroboram os achados de Becker et al. (1985)
gue encontraram que pessoas que preferem filmes de Ficcéo Cientifica endossam valores de
competéncia. Parece razoavel que roteiros que enfocam questdes cientificas e tecnol dgicas,
como apresentado no item, ou evidenciem o dominio sobre técnicas ou conhecimentos,
atendam a metas de reconhecimento social, influéncia e inteligéncia, por exemplo. Da
mesma forma, vale ressaltar que a prépria categoria tradicional de género, qualifica o tipo

de narrativa ficcional como “cientifica’; e o desenvolvimento cientifico € seguramente uma
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das bases para sobrevivéncia dos individuos e instituicOes e para que estes alcancem seus
objetivos com éxito.

Ainda conforme os achados de Becker et al. (1998), Benevoléncia teve predicdo
negativa indicando que tais narrativas provavelmente ndo vinculam a promocao de relacoes
de afiliacéo e suporte, mas ssm modelos de ambicéo e reconhecimento social, analogos a
metas de Realizagdo, de modo que tais resultados sdo congruentes a l6gica de conflito de
valores proposta por Schwartz (1992). Assim, ainda que Tradicdo ndo tenha apresentado
predi¢do negativa significativa, o resultado relativo a Benevoléncia é coerente aos achados
daguela pesquisa.

Por outro lado, o tipo motivacional Autodeterminacdo (£ = 0, 86, p < 0.03),
adjacente a Benevoléncia, esta relacionado positivamente agquela predilecéo indicando que
a importancia atribuida a autonomia e a senso de exploracdo e criacdo, por exemplo,
parecem ser satisfeita em producdes com cunho cientifico ou futurista (Fischoff et al.,
1997). Tal |6gica parece consoante com a anterior relativa a Realizacéo.

Conseguentemente, pode ser que tais filmes respondam prioritariamente a um perfil
de prioridade a metas de competéncia e independéncia, que neste caso, estdo em oposicao a
busca por afiliacéo e suporte no grupo interno, por exemplo.

Em relacdo as cinco hipoteses do estudo, tem-se que o padréo de predicdo dos tipos
motivacionais sobre a preferéncia pelas categorias em questdo, esta, de forma geral, em
consonancia aos achados de pesquisas anteriores. Por outro lado, a partir da observacéo de
alguns resultados, levanta-se a questdo se por serem produtos culturais bastante amplos e
difusos, filmes ndo podem atender a diversas motivacBes individuais, por vezes

antagobnicas.
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A seguir serdo discutidos os resultados referentes as categorias de filme para as
quais se havia levantado a pergunta geral sobre a predicdo dos tipos motivacionais de
valores humanos. Tendo em vista que estes foram preditores positivos de todas as
categorias de filmes do estudo e visando um acompanhamento mais interessante da
discussdo por parte do leitor, seréo tracados alguns paralelos ao longo da discussdo. Os
paralelos foram estabelecidos em funcéo de algumas convergéncias na predicdo dos tipos
motivacionais sobre algumas preferéncias. Inicialmente serdo discutidos os resultados
relativos as categorias Superproducdes e Filmes de Arte, j& que € pertinente ressaltar o

padréo de oposicao referente as prioridades axiol 6gicas subjacente atais preferéncias.

Filmes de Arte e Super producdes

A preferéncia por Filmes de Arte foi predita positivamente por Universalismo (4 =
0,158, p < 0.001) indicando que motivacdes altruistas de preocupacdo com as pessoas em
um nivel amplo sdo satisfeitas pelo contelido narrativo de tais filmes. Filmes de Arte tém
sido identificados como “filmes estrangeiros’ (Austin, 1984), dado que parece estar
relacionado a metas de abertura e compreensdo, subjacentes a Universalismo. Da mesma
forma o enfoque nos personagens (pessoas) (Watson, 2004) em detrimento de efeitos
visuais, por exemplo, pode estar relacionado agquel e resultado.

Por outro lado, Realizagdo (f# = 0,103, p < 0.02), que diz respeito a motivagdes
direcionadas a interesses pessoais, opostas as de Universalismo, foi preditor positivo
significativo da preferéncia por Superproducdes. O item, neste caso, fazia mencéo a

aspectos como visibilidade na midia e grandes orcamentos (Watson, 2004); de modo que
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observa-se uma correspondéncia entre tais elementos e metas de sucesso pessoal, por
exemplo, a partir da demonstracéo de competéncia, status e prestigio por meio do controle
de pessoas e recursos (Schwartz, 2005a). Silver e Alpert (2003) ressaltam que os grandes
estudios e distribuidores de filmes, denominados majors, detém o poder sobre 0s recursos
técnicos e financeiros para producéo e divulgacéo de filmes, tendo impacto nos nimeros de
audiéncia e estilos de producdo. Tais empresas sdo prioritariamente as realizadoras dos
filmes que se enquadrariam naguela categoria. Adicionalmente, a prépria nominacéo da
categoria e o fato do item fazer mencdo a “grandes producbes’ reforcam o raciocinio
anterior.

Hedonismo (£ = 0,187, p < 0.001) foi preditor positivo sobre a preferéncia por
Superproducdes indicando que provavelmente tais filmes apresentem temas congruentes a
metas de prazer, por exemplo via satisfacdo imediata de desgjos. Talvez tal resultado estgja
relacionado ao fendmeno intitulado star power, que diz respeito ao impacto da participacéo
de atores famosos (Pokorny & Sedgwick, 2001), assim como a existéncia de efeitos visuais
esteticamente agradaveis em tais filmes. Em contrapartida, a preferéncia por Filmes de
Artefoi predita negativamente por Hedonismo (4= - 0,131, p < 0.001), sugerindo que estes
filmes possivelmente trabalham temas opostos a preocupacdo com senso de gratificacdo
pessoal, congruentemente a discussao anterior relativa a Universalismo.

A predicdo positiva de Conformidade (5= 0,091, p < 0.02) e Tradicdo (£ = 0,108, p
< 0.003) sobre a preferéncia por Superproducdes da indicios que estas estejam trabal hando
com narrativas congruentes a metas de estabilidade da sociedade, harmonia, ordem social,
assim como restricdo de acOes opostas a expectativas ou normas sociais vigentes. Tal

resultado parece fazer sentido ao se considerar que superproducdes fazem parte de um
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grupo de filmes eventuamente denominado como mainstream (Silver & Alpert, 2003,
Watson, 2004) representado eminentemente por filmes de maior alcance de publico,
exibidos principalmente no chamando “circuito comercial”, por exemplo, em salas de
complexos multiplex (Database Filmeb Brasil, 2006).

Novamente, levanta-se como hipotese explicativa a possibilidade de que tais filmes
apresentem padrdes narrativos mais lineares, nos quais sd0 evidenciados modelos de
subordinacdo a costumes e idéias religiosas ou culturais e se privilegia a manutencdo do
status quo. Em correspondéncia a argumentacéo anterior, Autodeterminagdo (4 = -0,087, p
< 0.02) teve predicao negativa sobre a preferéncia pela categoria, de acordo com aldogica de
conflito e compatibilidade relativa aos tipos motivacionais (Schwartz, 1992). Tais
resultados parecem sugerir que Superproducfes desenvolvam narrativas menos inovadoras
guanto a temética, haja vista, por exemplo, os chamados branded movies, que dizem
respeito aos filmes que trabalham com diversas continuagdes ou refilmagens, repetindo
conteiidos narrativos (Hixson, 2000). Vale apontar que grande parte do faturamento dos
chamados majors advém de tais filmes, que provavelmente por esta razdo, tendem a néo
inovar advertidamente, mas sim investir em propostas bem sucedidas anteriormente, em
funcdo de seus enormes custos de producdo (Eliashberg & Shugan, 1997; Silver & Alpert,
2003).

Em oposicdo aos resultados anteriores relativos a Superproducdes, a preferéncia por
Filmes de Arte foi predita positivamente por Autodeterminacéo (4 = 0,172, p < 0.001) e
negativamente por Conformidade (£ = -0,099, p < 0.008). A predicdo negativa de
Conformidade talvez possa ser entendida a partir do argumento de Austin (1984) que

Filmes de Arte encontram-se de forma geral fora do circuito comercia de Hollywood e se
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especializaram no oferecimento de tipos particulares de filmes a audiéncias seletivas, em
oposicao a audiéncias massivas. Além disso, tais producdes tendem a ser identificadas
como producdes autorais, a partir da visdo individual do diretor, tendo maior énfase no uso
de técnicas cinematogréficas criativas (Watson, 2004). Ainda que todos os responsaveis
pela criagcdo de um filme possam ser considerados “artistas’, o conceito de Filmes de Arte
refere-se de forma geral a diretores que fazem um filme para comunicar sua visao pessoal
ou particular de mundo a respeito de um dado tema (Sobchack & Sobchack, 1980).

Na mesma direcdo, o resultado referente a Autodeterminagdo possivelmente pode
ser entendido pelo cunho de experimentacdo eventualmente imposto naqueles filmes, de
forma que metas de criatividade, independéncia e autonomia tendem a ser satisfeitas.
Adicionamente, segundo Austin (1984), Filmes de Arte aparentam ter criado um nicho
significativo no mercado cinematogréfico para produtores, exibidores e audiéncias. Esse
autor encontrou que membros de audiéncia de tais filmes selecionam ativamente os filmes
que assistem, e ainda, Faber, O° Guinn e Hardy (1988, citados em Hixson, 2000)
levantaram que audiéncias de “filmes populares’ sdo mais orientadas pela televisdo,
enquanto que audiéncias de “filmes de arte” tendem ao dobro de leitura de jornais. Talvez
possa se tracar um paralelo entre tais resultados e a énfase em exploragdo e autonomia
subjacentes a Autodeterminagao.

Apreende-se dos resultados referentes a Superproducdes e Filmes de Arte uma
l6gica de oposicdo na predicdo dos valores. Observa-se que motivacfes centradas na
satisfagdo pessoal, subordinacdo do individuo em favor de expectativas socialmente
impostas, em oposicdo a independéncia de acdo e pensamento (Schwartz, 2005)
possivel mente s&o atendidas em Superproducdes. Em contrapartida, os resultados do estudo

apontam que Filmes de Arte respondem a metas de confiangca no préprio julgamento e
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conforto com a diversidade da existéncia em oposi¢cdo a metas de subordinacdo a pessoas e
busca de gratificacéo pessoal.

Ainda que sgja bastante plausivel a sobreposicéo entre as categorias em funcéo da
amplitude do objeto artistico filme, as motivagdes subjacentes as preferéncias tém um
padréo de oposi¢cdo que possivel mente possa ser compreendido a partir de uma analise mais
aprofundada das diferencas nos padres narrativos (Austin, 2004) e de ciclos de mercado
(producdo - distribuicdo - exibicdo) (Pokorny & Sedgwick, 2001) relativos a

Superproducdes e Filmes de Arte.

A seguir discutem-se os resultados das regressdes a partir de alguns paralelos com o
intuito de facilitar o acompanhamento da discussdo. Primeiramente, seréo discutidos os

resultados referentes a Comédia e Comédia Romantica.

Comédia e Comédia Romantica

O tipo motivacional Hedonismo teve predicdo positiva significativa sobre a
preferéncia pelas categorias Comédia (S = 0,143, p < 0.001) e Comédia Romantica (£ =
0,140, p < 0.001). Parece coerente gue metas de diversio e gozo dos prazeres da vida sgjam
atendidas a partir de filmes com tematica de humor. Vale sadlientar que possivelmente
Comédias Romanticas tenham ainda um cunho de gratificagdo sensual congruente a metas
de Hedonismo. Nesta direcdo, a partir da andlise dos didogos presentes em comédias

romanticas, Sobchack e Sobchack (1980) sugerem gue a habilidade observada nos
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personagens de se combinarem verbalmente em diversos filmes da categoria, indica sua
compatibilidade sexual e psicoldgica.

Por outro lado, os tipos motivacionais Benevoléncia (f = 0, 172, p < 0.001) e
Tradicdo (£ = 0,110, p < 0.003) tiveram predicdo significativa sobre a predilecdo por
Comedia Romantica. O resultado relativo a Benevoléncia talvez se relacione ao contelido
de tramas que tratam de relacOes afetivas em contextos de pequenos grupos, casais, familias
e amigos. Pode ser que os conflitos tratados com humor em tais narrativas trabalhem de
forma geral questdes relacionadas ao fortalecimento e bem-estar do grupo interno do
individuo. Sobchack e Sobchack (1980) afirmam que em filmes do género, normamente
um casal se vé diante de obstaculos a sua unido e se reinem de forma a afirmar o
casamento, lar e a continuagdo de uma institui¢do crucial a sociedade.

Nesta direcéo, Tradicdo provavel mente relaciona-se a discussdes sobre casamento e
familia, presentes em comédias romanticas. Da mesma forma, Sobchack e Sobchack (1980)
apontam que o final desgado de tais filmes € um casamento ou unido de uma familia.
Sugere-se, ainda, que metas de Poder (£ = -0,098, p < 0.02) estggam em oposicdo a
predilecdo por Comédias Romanticas por representarem interesses auto-centrados, como
prestigio e dominio sobre pessoas e recursos, que sdo opostas a metas de afiliacdo de
desprendimento que parecem ser salientadas em tais filmes.

Por outro lado, a preferéncia por Comédias esta relacionada a um componente de
Autodeterminacdo (8 = 0,078, p < 0.04). Tendo em vista este resultado e a discussdo
anterior referente a Hedonismo, observa-se que Comédias respondem a busca de satisfacéo
centrada no individuo, haga vista sua relacdo positiva com Autodeterminacao.

Adicionamente, Redlizagcdo (£ = 0,106, p < 0.02) também apresentou predicdo positiva
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sobre tal preferéncia, possivelmente indicando que Comédias atendem prioritariamente a

metas de Aberturaa Mudanca e Autopromocao, diferentemente de Comeédias Romanticas.

Suspense e Animagao

Neste momento, seréo discutidos os resultados relativos & Suspense e Animacgéo. O
tipo motivacional Realizacdo teve predicdo positiva sobre a preferéncia por ambas as
categorias [Suspense (£ = 0,169, p < 0.001) e Animagdo (£ = 0,186, p < 0.001)]. O item de
Suspense fazia mengdo a temas como assassinos e investigacdes, de forma que entende-se
gue a preferéncia por tramas que apresentam uma situacéo problema a ser “desvendada’ ou
“revelada’ pode ser motivada por metas de Realizacdo, analogamente ao resultado de
Terror.

Da mesma forma, o resultado referente a AnimacBes parece coerente a0 se
considerar que de forma geral os filmes da categoria presentes no circuito tradicional de
cinema dizem respeito, de maneira geral, a aventuras ou sagas com tematicas infantis nas
quais se requer dos personagens a demonstracdo de habilidades ou “desempenho
competente” para aquisicdo e obtencdo de recursos ao longo da narrativa. O Database
Brasil FilmeB (2005) aponta, por exemplo, como filmes de Animacdo de grande bilheteria
nos ultimos anos. “Procurando Nemo”, “Shrek”, “Madagascar” e “Os Incrivels’, que
ilustram tramas nas quais ha uma situacdo problema a ser resolvida. Seguramente tém um
apelo infantil muito forte, apesar de provavelmente terem uma consideravel parcela de

publico adulto.
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Os resultados apontam também a predicdo negativa de Seguranca sobre a
preferéncia por ambas as categorias. Considerando a argumentacdo anterior, pode ser que
no caso de Animagdes (S = - 0,165, p < 0.001) este achado esteja relacionado a nogéo de
risco ou incerteza inserida em tramas de filmes como os mencionados anteriormente. Ja
para Suspense (£ = -0,078, p < 0.04) o resultado é bastante coerente hagja vista a |6gica de
apreensdo inerente atais narrativas.

Por outro lado, a preferéncia por Animacdes foi predita positivamente por
Hedonismo (4 = 0,119, p < 0.002) e Tradi¢do (4 = 0,090, p < 0.02). Possivelmente, ambos
os resultados relacionem-se ap apelo infantil de Animacdes de grande audiéncia nos
altimos anos. Isto €, possivelmente tais filmes desenvolvam enredos mais tradicionalistas
quanto as teméticas, apresentado, contudo, um componente de gratificacdo a partir do

padréo visual caracteristico afilmes da categoria.

Drama e Filmes Nacionais

Discute-se a seguir os resultados referentes as categorias Drama e Filmes
Nacionais. Os tipos motivacionais adjacentes Benevoléncia e Universalismo tiveram
predicdo positiva sobre ambas as categorias [Drama: Benevoléncia (4 = 0,084, p < 0.03) e
Universalismo (8 = 0,163, p < 0.001); e Filmes Nacionais. Benevoléncia (f = 0,077, p <
0.04) e Universalismo (8 = 0,176, p < 0.001)]. Tais resultados sugerem que metas
direcionadas a promoc¢éo do bem estar de outras pessoas, assim como a transcendéncia de
interesses egoistas (Schwartz, 2005a) possivelmente sejam satisfeitas em tais producdes,

como sera detalhado adiante.

96



O item de preferéncia por Drama levantava como tema um problema ou conflito que
uma pessoa, grupo, familia ou sociedade estaria passando de modo que parece coerente a
predicdo de tais tipos motivacionais. Nesta diregdo, Fischoff et al. (1997) apontam que o
género Drama trata claramente de questdes que deixam uma impressdo mais prolongada na
maioria dos espectadores. Assim, parece fazer sentido também o resultado referente a
Seguranca (4= 0,134, p < 0.001).

Da mesma forma, os achados referentes a Universalismo sobre a preferéncia por
Filmes Nacionais indicam que a preocupacdo por igualdade, paz, justica social, protecdo
das pessoas e do meio-ambiente, assim como outros temas que aparecem em agumas
producdes nacionais é relevante a alguns espectadores. Pode ser elucidativo citar alguns
filmes nacionais de grande bilheteria produzidos apd6s o processo de Retomada, que
poderiam ajudar na compreensdo de tal resultado como: “Carandiru”; “Cidade de Deus’;
“O auto da compadecida’; “Guerra de Canudos’; “Deus € Brasileiro” (Database FilmeB
Brasil 2005) e que eventualmente retratam realidades sociais e econémicas dificeis.

Na mesma direcdo, a predicdo positiva de valores de Benevoléncia sobre a
preferéncia por Filmes Nacionais pode estar relacionada ao fato de alguns filmes
desenvolverem temas ou narrativas nas quais relagcbes de suporte e cooperacdo S80
evidenciadas. Novamente, a titulo de ilustracdo, a0 se considerar a tematica de alguns
filmes brasileiros que tiveram sucesso de publico e bastante visibilidade naciona (e
internacional) apos o processo de Retomada como, por exemplo: “Central do Brasil”; “Eu,
Tu Eles’; “Sexo, Amor e Traicdo”; “Os normais’; “Dois Filhos de Francisco” (Database
Brasil FilmeB, 2005) observa-se que algumas producdes nacionais tém trabal hado relactes

familiares, muitas vezes inseridas em contextos tipicamente brasileiros.
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Novamente em relacdo a preferéncia pela categoria Drama, obteve-se a predicéo
negativa de Conformidade (£ = - 0,082, p < 0.03) e positiva de Estimulacdo (4 = 0,079, p <
0.04). Especificamente os dados referentes a Estimulagdo parecem intrigantes, porém,
possivelmente tais resultados indiquem que metas de abertura e protecéo do bem-estar das
pessoas, em oposicdo a subordinacdo a expectativas sociais, sgam satisfeitas em tais
filmes. Ademais, “Drama’ como género cinematogréfico parece consistir em uma das mais
amplas categorias cinematogréficas.

Considerando os resultados relativos a Filmes Nacionais, sugere-se que
possivelmente o cinema nacional represente atualmente um importante comunicador de
problemas sociais e do cotidiano da cultura brasileira em seus mais diversos nivels.
Wahrendorff e Montoro (2006) afirmam que o cinema dos anos noventa ndo esteve
alienado socialmente, sendo ao mesmo tempo social, pessoal, politico e intimista, refletindo
avidano pais em seus aspectos politicos, ideol 6gicos e culturais.

Vale mencionar que dos valores tipicos a cultura brasileira apontados por Tamayo e
Schwartz (1993), o valor sonhador localiza-se no tipo motivacional Universalismo, e o
valor trabalho localiza-se no tipo motivacional Benevoléncia. Assim, ainda que obviamente
ndo se possa indicar uma relacdo direta entre os valores tipicos da cultura brasileira
(Tamayo & Schwartz, 1993) e os contelidos teméticos de filmes produzidos no pais, 0s
dados parecem dar indicios que producdes nacionais apresentam tematicas congruentes a
valores tipicos brasileiros no que diz respeito a metas de Universalismo e Benevoléncia.
Congruentemente a este argumento, a partir de uma andlise dos valores culturais, observa-
se que em paises de cultura coletivista como o Brasil, as pessoas tendem a perceber o seu

self a partir do grupo (Hofstede, 1980).
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Entende-se que a denominacéo “Filmes Nacionais’ no Brasil e em outros paises diz
respeito basicamente a necessidade de criagdo de um senso de identidade que
provavelmente ganhou for¢ca como resposta a hegemonia de filmes estadunidenses no
mercado cinematografico mundial (Blanco & Rodriguez, 1999). Contudo, vale salientar
gue assim como outras categorias cinematograficas, tal categoria possui uma limitacéo
quanto ao nivel de andlise, ja que um filme “naciona” pode, estritamente, ser classificado

em qual quer género cinematogréfico tradicional.

Finalmente, optou-se pela discussdo dos resultados das categorias Documentario e
Epico isoladamente. No primeiro caso por n&o se ter alcancado um paralelo considerado
adequado com outra categoria e no segundo caso, em funcéo do padréo de predicéo

encontrado.

Documentéario

O item de preferéncia por Documentario mencionava como contelido narrativo a
apresentacdo da vida de uma pessoa ou sociedade de forma que o resultado relativo a
Universalismo (f# = 0,158, p < 0.001) pode estar relacionado a satisfacdo de metas de
tolerdncia e harmonia em um nivel amplo, a partir, por exemplo, da identificagdo dos
respondentes com realidades ou contextos diferentes dos seus. Vale apontar, que uma classe
bastante tradicional da ampla categoria “Documentério”, trabalha com temas relacionados
ao meio ambiente.

Levanta-se, como hipdtese explicativa para o resultado referente a Estimulagéo (4 =

0,128, p < 0.002), o fato de que Documentérios talvez sirvam, aém de outras coisas, como
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fonte de informacéo para os espectadores (Sobchack & Sobchack, 1980), podendo expor ou
revelar fatos especificos, de forma congruente a metas de experimentacéo e novidade. Por
outro lado, o achado relativo a Hedonismo (S = -0,104, p < 0.007) d& indicios que a
importancia atribuida a busca de auto-indulgéncia estd em oposi¢éo ao padréo ou contelido
narrativo presente em Documentérios, de formageral.

Em relagdo a medida de preferéncia por Documentérios, € pertinente apontar uma
limitacdo da medida que fazia mencdo a énfase exclusivamente redista de filmes da
categoria. Contudo, documentarios, assim com a ficcdo classica, podem representar a
realidade de forma subjetiva e parcial, isto é, a partir da visdo do fenémeno sustentada pelo
diretor ou roteirista. Adicionamente, Documentario € também uma categoria bastante
ampla, que se difere eminentemente, em funcdo de sua proximidade com a realidade

(Sobchack & Sobchack, 1980).

Epico

Os achados referentes & preferéncia por Epico sdo bastante intrigantes haja vista que
0s tipos motivacionais Universalismo (4 = 0,171, p < 0.001) e Tradicdo (8 = 0,114, p <
0.003) foram preditores positivos, e Benevoléncia (p < 0.002, S = - 0,122) e Conformidade
(8=-0,075, p < 0.05) preditores negativos.

Levanta-se a pergunta se diferentes contelidos teméticos presentes no item de
preferéncia ndo estariam relacionados atal achado. O item de preferéncia fazia mengéo, por
exemplo, a elementos como momentos historicos, revolugdes, guerras e reinados. Os
referidos tipos motivacionais encontram-se nas dimensdes de Conservacdo ou

Autotranscedéncia. Ademais, um dado curioso, € que metas relacionadas a preocupacéo das
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pessoas em um nivel amplo ou subordinagéo a objetos abstratos (cultura e religido) foram
preditores positivos, contudo, a busca do fortalecimento do grupo interno, assim como
metas de subordinacdo a pessoas com quem o contato pessoal € mais proximo tiveram
predicdo negativa. Vale apontar que a predicdo dos tipos motivacionais sobre a preferéncia
por tal categoriafoi a de menor coeficiente de regressdo das categorias do estudo.

Ainda que néo se tenha encontrado tal descricéo na literatura, acredita-se que uma
distingdo importante entre os géneros cinematogréficos tradicionais e tipos de filmes tal
como estdo sendo tratados neste estudo, seja o fato de que descri¢des relativas a géneros
dizem respeito principa mente a contetidos teméticos de filmes, enquanto discussdes acerca
de tipos de filmes dizem respeito eminentemente a forma ou etapas do estilo de producéo,

distribuic&o ou exibicao.
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Conclusao

Consider agOes Gerais

Os antecedentes do comportamento operam de maneira bastante complexa, de modo
que pesquisadores tém tido um arduo trabalho na predicdo de comportamentos em
diferentes esferas. Schwartz e Bardi (2003) afirmam que em situagoes reais de vida, 0s
valores s80 um dos muitos fatores que podem influenciar 0 comportamento. Igualmente,
Foxall (1998) aponta que a identificagdo dos fatores que motivam consumidores a comprar
€ uma tarefa dificil j& que qualquer amostra de comportamento humano pode ser derivada
de diversasinfluéncias.

Esta pesquisa buscou apresentar uma contribuicdo ao entendimento de como os
valores pessoais se relacionam a preferéncia pelo objeto artistico filme. O cinema como
producdo artistica seguramente representa e responde a inimeros anseios humanos. Filmes
desempenham atualmente um papel social e cultural bastante relevante como um contador
de histérias de alcance massivo, sendo importantes na absor¢cao e reproducdo de elementos
da cultura, e possivelmente projetando a cultura a partir da transmissdo de mensagens e

modelos sociais.

Os dados deste estudo d&o indicios que obras cinematogréficas de diferentes categorias
satisfazem a metas pessoais dos individuos. Os tipos motivacionais de valores humanos
foram preditores da preferéncia por todas as categorias de filme presentes no trabalho.
Assim, observa-se que como principos que guiam a vida das pessoas (Schwartz, 1994)

valores pessoais contribuem a compreensdo das preferéncias de espectadores. Valores
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respondem a diferentes necessidades humanas e filme é um tipo de midia que pode ter um
impacto emocional muito grande, (além de apresentar estimulos visuais e auditivos),
podendo suscitar no espectador a sensacéo da existéncia objetiva do que se apresenta natela

(Tamayo et a., 1998).

De forma geral, os resultados apontaram uma congruéncia entre as metas
subjacentes aos tipos motivacionais de valores e as tematicas apresentadas nos itens da
medida de preferéncia e na literatura da &rea, corroborando em parte os achados de
pesquisas anteriores (Becker et al., 1985; Tamayo et al., 1998). Vale apontar que foram
observados alguns padrdes interessantes nos resultados, como a predicdo dos valores
pessoais sobre a preferéncia por Filmes de Arte e Superproducdes. Da mesma forma, 0s
dados demonstram a congruéncia em algumas metas subjacentes a preferéncia por alguns
géneros, por exemplo: Romance e Comédias Roménticas; Suspense e Terror
congruentemente a alguns paralelos que a literatura descreve (Sobchack & Sobchack,
1980). Contudo, os dados deste trabalho apontam que possivelmente algumas categorias
cinematograficas proximas no que se refere as teméticas ou padrdes narrativos, como Acéo
e Aventura (Fischoff et al., 1997), apresentem de forma geral, alguns elementos especificos
que atendem a diferentes motivagoes.

Alguns paises tém buscado fortal ecer seus mercados cinematogréficos em resposta a
consideravel fatia de mercado de produgdes estadunidenses (Blanco & Rodriguez, 1999). A
partir do processo de Retomada, o mercado cinematogréfico brasileiro tem crescido em
diferentes niveis (producdo, distribuicdo e exibicdo) concomitantemente ao crescimento da
fatia de mercado do filme nacional nos Ultimos anos (DataBase Filmeb Brasil, 2005).

Assim, o crescimento gradual do nimero de salas de cinema no Brasil provavelmente
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levard ao desenvolvimento de estratégias mais refinadas de adaptacdo da ida ao cinema a
agenda cultural das pessoas.

Neste contexto, em um nivel pratico, possivelmente uma maior compreensdo acerca
do perfil das audiéncias de cinema no pais, por exemplo, a partir da identificagdo dos
determinantes de preferéncia por filmes, dé subsidios para o desenvolvimento de
campanhas promocionais de filmes, em vista ao crescimento do mercado nacional; o
conhecimento sobre as motivagdes das audiéncias pode contribuir ao desenvolvimento
dagueles trabal hos.

O Data Base Brasil Filmeb (2005) indica que o Distrito Federal (DF) acumulou no
ano de 2005 a lideranga nacional relativa ao ranking de frequéncia por estados, tendo
vendido 1,23 ingressos per capita; segundo aguela empresa o DF também segue na
lideranca do ranking relativo a média de habitantes por salas no Brasil em fungdo do grande
poder aquisitivo da populacdo e pela bem distribuida oferta de shoppings na cidade. O
DataBase entende o mercado de exibicdo de Brasilia como bastante ofertado, mas
aparentemente, equilibrado em sua competitividade, estando em um patamar perto do ideal,
jAgue ndo ha excesso nem caréncia de salas.

Observa-se a partir dos resultados que congruentemente a analise anterior, 36,8% da
amostra deste trabalho apontou freglientar o cinemade 1 a2 vezespor mése 34%de3 a4
vezes por més. Observa-se também dos dados sdcio-demograficos da amostra, que assim
como em outros estudos com audiéncias de cinema (Cuadrado & Frasquet, 1999; Hixson,
2000) a amostra deste trabalho constitui-se de uma amostra jovem, com um alto nivel de
escolaridade e poder aquisitivo, congruentemente a andlise do DataBase Brasil Filmeb

(2005).
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Adicionamente, a maioria (42,5%) dos respondentes apontou 0 Cinemark como o
cinema de maior frequéncia, seguidos do Severiano Ribeiro (28,1%) e o Cine Academia
(22,4%). Observa-se que o Cinemark — Pier 21 corresponde ao terceiro maior cinema
multiplex do pais, em consonancia ao crescimento e ganho de fatia de mercado de tais
complexos no pais (DataBase Brasil Filmeb,2005). N&o foram encontrados dados acerca
das fatias de mercado dos exibidores de cinema do Distrito Federal, contudo, possivelmente
a indicacdo de freguiéncia dos espectadores deste estudo representa pelo menos em parte o
panorama do mercado exibidor da cidade no periodo da coleta.

Vale ressaltar ainda a congruéncia nos nimeros relativos a lancamentos e as médias
de preferéncia pelos géneros. Os dados indicam uma coeréncia acerca do cenario de
exibicdo e a indicagdo de preferéncia pela amostra do estudo. Curiosamente os trés
géneros com as maiores médias de preferéncia neste estudo, a saber, Drama (m=4,57),
Comédia (m=4,55) e Comédia Romantica (m=4,55) correspondem aos trés maiores
nimeros em lancamentos no ano de 2004, sendo, 117, 43 e 25, respectivamente (DataBase
Brasil Filmeb, 2005).

Como descrito na revisdo tedrica, possivelmente dentro de um amplo repertorio de
filmes as pessoas tenham preferéncias especificas por diferentes teméticas. Tais
preferéncias provavelmente direcionam a audiéncia em situagdes ideais de escolha. Ao
dirigir-se a uma sala de cinema um espectador opta por assistir a um filme especifico, que
corresponde a uma ocorréncia especifica e a um produto cultural Unico. Por outro lado,
alguns fatores podem ser relevantes e facilitadores em suas escolhas, por exemplo, a
categoriaaqual o filme esté classificado. Ainda que a escolha de um filme sgja resultado de
uma variedade de fatores relacionados, e ndo se possa assumir que preferéncia sga

equivalente a escolha, padrbes de preferéncias de espectadores podem ser indicadores
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importantes e representarem uma contribuicdo ao entendimento do comportamento de

audiéncias. Destaforma, sdo levantadas algumas contribuicdes deste trabal ho.

Contribuicoes

Este estudo apresenta uma contribuicéo tedrica ao apontar que valores pessoais sao
preditores significativos da preferéncia de espectadores por diferentes categorias de filmes.
Considera-se também como contribuicdo a inclusdo de algumas classificacbes de filmes
gue estiveram ausentes em estudos de valores que trataram do mesmo objeto (e.g. Filmes
Nacionais, Superproducdes, Filmes de Arte, Comédias Roméanticas).

Em um nivel prético, os resultados podem ser Uteis a elaboracdo de campanhas
promocionais de filmes, por exemplo, a partir de trailers (Hixson, 2000). Finalmente,
considera-se este estudo mais um passo no desenvolvimento de pesquisas de valores no
Brasil, sendo uma contribuicdo no contexto de “consumo cultural”. Contudo, algumas
limitacbes do trabalho merecem ser levantadas, ja que podem apontar para aspectos

relevantes a serem observados em pesquisas futuras.

Limitactes

Inicialmente vale ressaltar as limitagOes relativas a Medida de Preferéncia por
Categorias de Filmes que avaliou a preferéncia a partir de apenas um item. Outro aspecto
diz respeito a abrangéncia de alguns itens, e mescla de diversos componentes
cinematograficos. Da mesma forma, apesar de se ter objetivado apresentar descricdes de

contelidos teméticos, alguns itens apresentam apenas a nomeagdo da categoria, por
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exemplo, Filmes Nacionais. Ainda que os achados desse estudo corroborem de forma geral
os achados de pesqguisas anteriores, as descrigcdes das categorias presentes no trabalho ndo
S80 exaustivas e s80 necessarios ainda outros estudos para generalizacdo dos resultados.
Uma limitag&o dos atributos de conteddo utilizados € o fato de n&o representarem todas as
descricdes possiveis de conteido de filmes, de modo que sendo a medida utilizada neste
estudo exploratéria, € possivel pensar que espectadores ou segmentos especificos de
audiéncia ndo classifiguem os géneros ou tipos de filmes presentes no estudo de acordo
com as classificagbes empregadas neste trabalho. Finalmente, a medida de preferéncia ndo
foi validada, de modo que se levanta a hipotese de que a avaliagdo de preferéncia com uma
taxonomia mais precisa permitiriaidentificar padrées mais claros na predic¢éo dos valores.

Em relacéo ao contexto de coleta de dados aponta-se como limitagéo o fato de ndo
ter havido um controle sistematico se o respondente havia respondido o question&rio de
pesquisa antes ou apos a audiéncia do filme. Iguamente, ndo foi controlada a informagao
relativa a categoria que 0 respondente assistiu no dia da coleta. Esta informagdo seria
relevante paraidentificar se a categoria de filme gque o respondente assistiu no dia da coleta
de dados influenciou sua indicacéo de preferéncia. Nesta direcdo, futuras pesquisas tendo
como objeto a preferéncia de espectadores poderiam proceder a coleta de dados fora do
ambiente de exibicdo com o intuito de evitar a provavel interferéncia do filme assistido no
dia da coleta. Entretanto, vale indicar que foi observado de forma assistemética que muitos
respondentes preencheram o question&rio antes da entrada na sala de cinema. Uma outra
limitagdo referente ao contexto de coleta € o fato de ndo se ter controlado a informag&o
acerca da porcentagem de filmes em cartaz por categoria no periodo da coleta.

Filmes fazem parte de discussdes cotidianas em diversos contextos e a ida ao

cinema caracteriza-se como uma atividade eminentemente social (Garlin & McGuiggan,
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2002). Desta forma, aida ao cinema € uma situacdo na qual a escolha de um espectador
possivelmente sofre influéncia do comportamento verbal de familiares e amigos em um
momento anterior ou no préprio contexto de escolha, a medida que o espectador acomoda
suas preferéncias as de outra pessoa ou grupo; haja vista, por exemplo, o papel do boca-a-
boca (Hixson, 2000).

Nesta diregdo, em muitas situagdes sociais pode ser que casais ou amigos fagcam uso
de negociagdes na escolha de filmes de modo que apenas a preferéncia de alguns individuos
de fato se manifeste em um processo de escolha. Neste tipo de contexto, podem emergir
normas subjetivas, que correspondem a pressdes grupais e interpessoai s que sdo percebidas
pelo individuo e afetam seu comportamento. Tal construto € importante ao se considerar as
atitudes e comportamentos dos individuos. Schwartz (2005a) afirma que os resultados de
pesquisas com valores ddo suporte a idéia de que valores motivam comportamento, mas
que pressdes normativas competem e desviam a expressao dos val ores em comportamento.

Adicionamente, um espectador pode ter suas preferéncias cerceada por diversos
fatores, por exemplo, o fato de morar ou trabalhar em um local distante a um dado cinema
onde sdo exibidos os filmes de sua preferéncia, transito, prego do ingresso em um dado
cinema, entre outros.

Posto isso, futuras pesquisas com o mesmo objeto poderiam investigar usuarios de
locadoras de filmes, por exemplo, ja que neste caso possivelmente as pessoas tenham mais
autonomia na escolha tendo em vista que decisdo de juntar-se a um grupo pode ter maior
impacto que a audiéncia de um filme na televisdo.

Finalmente, vale mencionar a dificuldade de generalizac&o dos resultados, tendo em
vista que os dados foram coletados apenas em Brasilia, que corresponde a uma praca de

cinema peculiar se comparada a outras no Brasil.
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Agenda Futura

Pesquisas futuras tendo preferéncia por filmes como objeto, poderiam fazer uso da
técnica de preferéncia declarada, Alfinito (2002), que tem como base a utilizacdo de
escolha ou comparacdo de alternativas hipotéticas a partir de um ndmero limitado de
variaveis.

Preferéncia por filmes é indiscutivelmente o resultado de uma amagama de
diferentes elementos como género, trama, atores etc. Neste sentido estudos futuros se
beneficiariam da incluséo de outras dimensdes de apelo em filmes, da mesma forma, que
poderiam desenvolver os atributos para melhor descreverem géneros cinematogréficos
antes de estenderem o nimero de variaveis consideradas.

Sugere-se ainda a inclusdo de variaveis mediadoras da relacdo entre valores pessoais
e preferéncia por categorias de filmes a partir de analises de regressdo hierarquica (Abbad
& Torres, 2002). Os resultados deste estudo indicam que valores contribuem na explicagéo
da preferéncia por diferentes géneros e tipos de filmes, contudo, outras varidveis que
possivel mente permeiam tal relacdo podem enriquecer a compreensdo do fendmeno.

Seria relevante ainda a descricdo da amostra quanto a variaveis socio-demogréficas,
por exemplo, investigando a influéncia dos valores pessoais sobre a preferéncia de
diferentes grupos (e.g. homens e mulheres), e considerando ainda os cinemas onde foram
coletados os dados.

Finalmente, seria interessante o desenvolvimento de outros estudos com audiéncias
em Brasilia tendo em vista a relevancia da cidade no cenario do mercado cinematografico

brasileiro e o peso de filmes como produtos culturais de alcance massivo.
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Brasilia parece ser um polo bastante interessante para estudos sobre audiéncias
tendo em vista o interesse da populacdo. Pesquisas futuras podem se beneficiar da
associacdo do levantamento de valores pessoais a outras variaveis como hébitos de lazer,
em vista a uma compreensdo mais ampla sobre o perfil do espectador de cinema, assim

como poderiam comparar valores de diferentes audiéncias.
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ANEXO 1 ) ) -
Universidade de Brasilia

Instituto de Psicologia

N

i

nenhuma questdo em branco. Contato: keynes@unb.br

Muito obrigado por sua participacao!

Vocé esta sendo convidado a colaborar com uma pesquisa de mestrado da Universidade de
Brasilia sobre motivagcdo e cinema.Nao existem respostas certas ou erradas, o importante é sua opiniao
sincera sobre as questbes que se seguem. Vocé ndo precisa se identificar e, por favor, ndo deixe

INSTRUCOES

Algumas pessoas sao resumidamente descritas abaixo.Leia cada descricdo e avalie o

quanto cada uma dessas pessoas é semelhante a vocé. Assinale com um “X” a opcao que

indica o quanto a pessoa descrita se parece com vOCeé.

1) Pensar em novas idéias e ser criativa é importante para ela. Ela
gosta de fazer coisas de maneira prépria e original.

2) Ser rica € importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir
coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo
sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que todos deveriam ter
oportunidades iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer
que as pessoas admirem o que ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita
gualquer coisa que possa colocar sua seguranca em perigo.

6) Ela acha que é importante fazer varias coisas diferentes na vida. Ela
sempre procura novas coisas para experimentar.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes é ordenado.
Ela acredita que as pessoas deveriam sempre seguir as regras, mesmo
quando ninguém esta observando.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sio diferentes dela.
Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda quer entendé-las.

z

9) Ela acha que € importante ndo querer mais do que se tem. Ela
acredita que as pessoas deveriam estar satisfeitas com o que tém.

10) Ela procura todas as oportunidades para se divertir. E importante
para ela fazer coisas que Ihe dao prazer.

11) E importante para ela tomar suas proprias decisdes sobre o que
faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher suas atividades.

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela
quer cuidar do bem-estar delas.

7

13) Ser muito bem-sucedida €& importante para ela. Ela gosta de
impressionar as demais pessoas.

14) A seguranca de seu pais € muito importante para ela. Ela acha que
0 governo deve estar atento a ameacas de origem interna ou externa.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer
evitar fazer qualquer coisa que as pessoas possam achar errado.

17) E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que
fazer. Ela quer que as pessoas facam o que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela quer se dedicar as
pessoas proximas de si.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a
natureza. Cuidar do meio ambiente é importante para ela.

Quanto esta pessoa se parece com Vocé?

Se
parece
muito
comigo

Se
parece
comigo

Se
parece
mais ou
menos
comigo

Se
parece
pouco
comigo

N&o se
parece
comigo

Nao se
parece
nada
comigo




20) Ser religiosa é importante para ela. Ela se esforca para seguir
suas crengas religiosas.

21) E importante para ela que as coisas estejam organizadas e
limpas. Ela realmente ndo gosta que as coisas estejam
baguncadas.

22) Ela acha que é importante demonstrar interesse pelas coisas.
Ela gosta de ser curiosa e tentar entender todos os tipos de
coisas.

23) Ela acredita que todas as pessoas do mundo deveriam viver
em harmonia. Promover a paz entre todos os grupos no mundo é
importante para ela.

24) Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela quer
demonstrar o0 quanto é capaz.

25) Ela acha que € melhor fazer as coisas de maneira tradicional.
E importante para ela manter os costumes que aprendeu.

26)Aproveitar os prazeres da vida € importante para ela. Ela
gosta de se mimar.

27) E importante para ela entender as necessidades dos outros.
Ela tenta apoiar aqueles que conhece.

28) Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais € os mais
velhos. E importante para ela ser obediente.

29) Ela quer que todos sejam tratados de maneira justa, mesmo
agueles que ndo conhece. E importante para ela proteger os
mais fracos na sociedade.

30) Ela gosta de surpresas. E importante para ela ter uma vida
emocionante.

31) Ela se esforca para nao ficar doente. Estar saudavel é muito
importante para ela.

32) Progredir na vida é importante para ela. Ela se empenha em
fazer melhor que os outros.

33) Perdoar as pessoas que lhe fizeram mal é importante para
ela.Ela tenta ver o que ha de bom nelas e nao ter rancor.

34) E importante para ela ser independente. Ela gosta de contar
consigo mesmo.

35) Contar com um governo estavel € importante para ela. Ela se
preocupa com a preservacao da ordem social.

36) E importante para ela ser sempre educada com os outros. Ela
tenta nunca incomodar ou irritar os outros.

37) Ela realmente quer aproveitar a vida. Divertir-se é muito
importante para ela.

38) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta néo
chamar atencéo para si.

39) Ela sempre quer ser aquela a tomar decisdes. Ela gosta de
liderar.

40) E importante para ela se adaptar e se ajustar & natureza. Ela
acredita que as pessoas ndo deveriam modificar a natureza.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se
parece
muito
comigo

Se
parece
comigo

Se
parece
mais ou
menos
comigo

Se
parece
pouco

comigo

N&o se
parece
comigo

N&o se
parece
nada
comigo




Como na parte anterior, indiqgue o quanto cada uma dessas pessoas é semelhante a vocé.

1) Ela prefere assistir a filmes com explosdes, perseguicoes de carros e
lutas. Filmes com tiroteios, efeitos especiais, herdis e vildes,geralmente
com ritmo rapido, sdo os preferidos por ela.

2) Filmes com encontros e desencontros amorosos acompanhados de
situacdes comicas sdo os favoritos desta pessoa. Ela prefere assistir a
filmes que tratam de histérias roménticas com humor.

3) Ela prefere assistir a filmes futuristas, com robos, alienigenas,
experiéncias sobrenaturais ou biologicas.Filmes com énfase em questoes
cientificas e tecnoldgicas sdo os seus prediletos.

4) Filmes que retratam histdrias de civilizagdes antigas, guerras e reinados
sdo os seus prediletos. Ela prefere assistir a filmes que apresentam
importantes momentos historicos, revolugdes, impérios ou povos antigos.

5) Filmes que documentam fatos reais, apresentando a vida de uma
pessoa, sociedade ou grupo sao os favoritos desta pessoa. Ela prefere
assistir a filmes que documentam fatos reais de maneira nao ficcional.

6) Ela prefere filmes que se passam em florestas, desertos, “lugares
exoticos” ou estradas.Filmes com viagens, obstaculos, aventuras, busca
por um objetivo (pessoas, tesouros, lugares) sdo os seus favoritos.

7) Filmes com fugas ou eliminagGes de monstros humanos ou néo
humanos sdo os seus prediletos. Ela prefere assistir a filmes com a
presenca de zumbis, assassinos, criaturas, demoénios ou espiritos.

8) Ela prefere assistir a filmes com temética de humor ou sétira.Filmes com
situacdes inusitadas, caricaturais ou cotidianas, tratadas com humor séo 0s
seus favoritos.

9) Ela prefere assistir a filmes que tém como foco um problema, situacéo
ou conflito que alguma pessoa, grupo, familia ou sociedade esta passando.
Filmes que apresentam licbes de vida e fatos préximos ao cotidiano;
geralmente emocionando o espectador, sao 0s seus favoritos.

10) Filmes com atores famosos,bastante espago na midia e grandes
orcamentos séo os seus favoritos. Ela prefere assistir a grandes
producdes, que se destacam pelos efeitos (visuais), cendrios e figurino.

11) Ela prefere assistir a Animagdes. Filmes com personagens
computadorizados, geralmente apresentados de forma caricatural, séo os
seus prediletos.

12) Filmes que enfatizam tenséo, suspense e ansiedade s&o o0s seus
favoritos. Ela prefere assistir a filmes com mistério, investigacdes, presenca
de visBes,assassinos ou historias passadas.

13) Ela prefere assistir a filmes que tém como foco a atuacao dos atores e
um dado conteldo; geralmente desvinculados do “circuito comercial”.
Filmes que valorizam roteiros “complexos”, muitas vezes inovando quanto
aos temas e linguagens, séo seus prediletos.

14)Ela prefere assistir a filmes que tratam de relagdes amorosas,
conquistas e reencontros. Filmes romanticos séo os seus prediletos.
15)Ela prefere assistir a filmes nacionais. Filmes brasileiros sdo 0s seus
preferidos

Quanto esta pessoa se parece com VOCé?

Se Se Se parece Se Ndose | N&ose
parece parece mais ou parece parece | parece
muito comigo menos pouco comigo nada
comigo comigo comigo comigo




Precisamos ainda conhecer um pouco mais sobre vocé. Assim, por favor, complete as questdes abaixo.

Sexo: () Masculino () Feminino

Idade: anos

Estado civil: ( ) solteiro(a) ( )casado(a) ( ) relagdo estavel () separado(a)/ divorciado(a) () viavo(a)

Tem filhos menores de 12 anos? ( ) sim ( ) ndo

Renda familiar mensal aproximada: ( ) até R$ 900,00 ( ) de R$ 900,01 a R$ 1500,00 ( ) de 1500,01 a R$ 3000,00
( ) de R$ 3000,01 a R$ 4500,00 ( )de R$ 4500,01 a R$ 6000,00
( ) de R$ 6000,01 a R$ 7500,00 ( ) de R$ 7500,01 a R$9000,00 ( ) acima de R$ 9000,01

Qual é sua profissédo/ocupacao atual:

Qual cinema vocé mais freqlenta na cidade?

Quantas vezes por més vocé vai ao cinema? (Considere a freqiiéncia média no ultimo ano).
( J)nenhuma ( )1-2 ( )34 ( )56 ( )7-8 ( )maisde9

Escolaridade: ( ) Fundamental () Médioincompleto ( ) Médio completo
() Superior incompleto () Superior completo ( ) Pés-graduacao

Muito obrigado por sua colaboragéo!



ANEXO 2

Roteiro da entrevista

Sou pesquisador da Universidade de Brasilia e estou realizando uma pesquisa sobre a
Preferéncia de espectadores por diferentes tipos de filmes.
O(A) sr(a). poderiaresponder a algumas questdes?

- Em caso de resposta negativa, agradecimento.
- Em caso afirmativo, prosseguimento.

1) Quais sdo as caracteristicas dos seguintes géneros cinematogréficos. Acéo,
animagdo, arte, aventura, comédia, comédia romantica, documentario, drama, épico, ficcéo
cientifica, nacional, romance, super produgdes, suspense e terror?

2) Como voceé (s) descreveria (m) os filmes de: Agdo, animagdo, arte, aventura, comédia,
comedia romantica, documentério, drama, épico, ficgdo cientifica, nacional, romance, super
producdes, suspense e terror?

3) Quais sdo os contelidos e temas dos filmes: Ac¢do, animagdo, arte, aventura, comédia,
comedia romantica, documentério, drama, épico, ficgdo cientifica, nacional, romance, super
producdes, suspense e terror?

Muito obrigado.



