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RESUMO

O consumo de cinema em Portugal € dominado pelos filmes do tipo mainstream. Estes sdo filmes com
altos valores de produgdo e divulgacdo que fazem uso das “propriedades de sinalizacdo” como o
recurso a artistas muito conhecidos e efeitos especiais para chamarem as massas as salas de cinema e
com isso obterem grandes receitas nas bilheteiras. Por outro lado existe uma indudstria paralela e mais
independente do mercado que atrai uma minoria do pablico portugués de cinema: o pablico do cinema
arthouse.

Perceber o0 que leva esta minoria a demarcar-se do grande publico e dos filmes mais
comerciais no que toca ao consumo cultural de cinema é o grande objetivo desta investigacdo. Uma
investigacdo mista que teve como base a analise de bibliografia nacional e internacional sobre cinema
e 0s seus publicos, a andlise de dados quantitativos nacionais e ainda a utilizacdo de métodos

qualitativos através de entrevistas a uma parte do puablico minoritario portugués de cinema.

Como uma modesta tentativa de contributo substantivo aos estudos produzidos sobre cinema
esta investigacdo surge assim mais focado numa vertente do seu consumo tradicional e numa minoria

menos estudada e representada que se afasta do consumo de massas mais explorado por outros autores.

Pela andlise realizada ao longo das paginas desta dissertacdo € possivel concluir que as razoes
que levam um publico minoritério a afastar-se do gosto e consumo do grande publico sdo, em primeiro
lugar, as caracteristicas e conteudo dos filmes mainstream bem como as estratégias de marketing a
estes associadas e, em segunda instancia, a propria experiéncia que é procurada no visionamento de

um filme. Esta pode ser entendida como uma forma de distingdo simbdlica e diferenciacao intelectual.

PALAVRAS-CHAVE: cinema, cinema arthouse, cinema mainstream, publico, consumo cultural



ABSTRACT

The film consumption in Portugal is dominated by the mainstream movies. These are films with high
production values and publicity that make use of "signaling properties” as the use of well-known
artists and special effects for calling the masses to movie theaters and thereby obtain large revenues at
the box office. On the other hand, there is a parallel and more independent industry market that attracts

a minority of portuguese cinema audience: the arthouse cinema public.

Realize why this minority distances itself from the general public and the most commercial
films in relation to cultural film consumption is the major objective of this research. This research was
based on the national and international literature analysis on cinema and its public, the national
quantitative data analysis and also the use of qualitative methods by interviewing a part of the minority

portuguese cinema audience.

As a modest attempt to substantive contribution to the studies produced on films, this research
thus appears more focused on a part of its traditional consumption and a minority of the public less
studied and represented that moves away from the consumption of more exploited masses by other

authors.

Through this work we conclude that the reasons a minority audience to move away from the
preference and great public consumption are, at first, the characteristics and content of mainstream
films as well as marketing strategies associated with them, and in the second instance, the experience
that is sought in watching a movie. This can be understood as a form of symbolic distinction and

intellectual differentiation.

KEYWORDS: cinema, arthouse cinema, mainstream cinema, audiences, cultural consumption
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INTRODUCAO

O cinema é um importante e histérico medium que conta ja& com mais de um século de existéncia.
Nascido no final do século XIX, como uma forma de expressdo artistica que servia de espetaculo
publico, este viria a tornar-se um dos mais importantes agentes culturais e meios de comunicacdo do
século XX, dominando-o até ao aparecimento da radio e, posteriormente, da televisdo. No seu
consumo tradicional o cinema teve e ainda continua a ter a capacidade de juntar, geracGes e geracdes
de familias ou individuos, em torno de uma experiéncia partilhada numa sala escura durante a exibicao

de um filme.

Ao longo do tempo, as varias inovagdes tecnoldgicas foram alterando o préprio cinema.
Inicialmente mudo e a preto e branco, viria a ganhar som e também cor. As iniciais e por vezes
desconexas imagens projetadas numa tela, foram sendo apoiadas por uma narrativa escrita que deram
origem a guides e argumentos, ganhando o meio, uma maior expressividade artistica. Varias correntes
nasceram, com especificidades de varios paises ou regides, que tdo importante contributo deram para
uma afirmacdo cultural dos mesmos. Algumas dessas correntes tiveram como objetivo educar,
doutrinar ou transmitir algum tipo de conhecimento, contribuindo para a vertente mais artistica e
intelectual do cinema, ja outras tiveram como principal intuito entreter o seu publico e leva-lo a
“escapar” a sua vida quotidiana através de historias mais fantésticas e surreais, contribuindo para o
cinema cimentar a sua posi¢cdo no que toca a entretenimento popular. Com a co-existéncia de
diferentes formas de fazer cinema e com divergentes finalidades para o seu publico, nasceram, no seio
dos estudos dedicados a Sétima Arte, dois importantes conceitos trabalhados ao longo desta

dissertacdo: o cinema mainstream e o cinema arthouse.

O primeiro conceito esta diretamente ligado a um tipo de cinema muito mais comercial,
altamente publicitado, com fins lucrativos que tem como objetivo principal entreter grandes massas de
publico e obter com isso, grandes receitas nas bilheteiras. O segundo conceito esta associado a um tipo
de cinema menos comercial, mais restritivo e consumido por um nicho de pessoas, que por norma nao
visa alcancar grandes lucros. A cada tipo de cinema est4, do mesmo modo, associado um publico com
determinadas caracteristicas. Partiu-se para esta investigacdo com a suposic¢do de que em Portugal, o
publico e o cinema dominante sdo do tipo mainstream e que ha uma minoria do publico portugués de
cinema que se demarca dessa maioria. Essa suposicao levou a colocagdo da pergunta de partida desta
mesma investigacdo: Se o cinema mainstream € preferido por uma maioria, 0 que leva uma minoria

das pessoas a preferir outro tipo de cinema?

Para se obter uma resposta a questdo colocada foram analisados diversos elementos

bibliograficos, nacionais e internacionais, que permitissem, em primeiro lugar, tracar a histéria do



cinema ao longo do tempo e realizar um enquadramento historico que mencionasse 0s seus momentos,
correntes e transformacgdes mais relevantes. Em seguida, foram colocados em confronto os dois
grandes conceitos em anélise, 0 cinema mainstream e o cinema arthouse, procurando saber-se que
fatores poderiam influenciar o consumo cultural. Posteriormente, foi analisada a realidade portuguesa
do consumo de cinema através de duas formas. A primeira, através de estudos produzidos por autores
e investigadores portugueses como Susana Freire, José Damasio e Rogério Santos. A segunda, através
do estudo de dados quantitativos nacionais disponiveis e compilados no “Anuario da Comunicagéo
2013-2014” realizado pelo OberCom e no “Anuario e Catdlogo 2015 produzido pelo Instituto do
Cinema e do Audiovisual (ICA), que permitiram perceber as tendéncias do consumo nacional em salas
de cinema e, sobretudo, perceber as preferéncias da maioria do publico, quer no tipo de filmes

consumido quer nos espacos onde estes sdo consumidos.

Percebida essa tendéncia foi necessario recolher dados qualitativos, conferindo a esta
investigacdo uma metodologia mista (explicada com maior detalhe no respetivo capitulo), que
ilustrassem as opgdes de consumo de uma minoria do publico, dificilmente identificAveis nos dados
quantitativos de carater nacional. Para tal, foram realizadas e analisadas dez entrevistas semi-diretivas
a individuos que cumprissem com um critério fundamental: Preferéncia por filmes arthouse em
detrimento de filmes mainstream e consumo cinematografico feito em sala de cinema. Assim, foi
possivel tracar o perfil do publico arthouse e entender as razdes que levam esta minoria a afastar-se do
tipo de consumo cultural cinematografico que é protagonizado pela maioria do publico de cinema.

Ao longo desta investigacdo foram analisados diversos trabalhos académicos e relatorios
dedicados a Sétima Arte. S80 muito vastas as obras produzidas e a bibliografia disponivel sobre a
historia do cinema, bem como as analises feitas sobre os seus aspetos mais técnicos e artisticos. Os
novos fendmenos de consumo cinematografico, nomeadamente, o crescimento e melhoramento do
consumo doméstico, os servicos de streaming e video on demand ou a questdo da pirataria, sdo
também alvo de muitas analises e discussdo por parte de varios académicos. Estas chegam a ser
incomparavelmente superiores aquelas protagonizadas sobre o consumo mais tradicional feito na
historica sala escura, onde os estudos sobre autores de referéncia sdo reduzidos. Esta investigacdo
surge assim também, como uma modesta tentativa de contributo substantivo aos estudos produzidos
sobre cinema, mais focado numa vertente do seu consumo tradicional e numa minoria menos estudada

e representada que se afasta do consumo de massas.



1. CINEMA — O MEDIUM QUE DOMINOU MAIS DE METADE DO SECULO XX
1.1 BREVE ENQUADRAMENTO HISTORICO

Com o intuito de criar uma base de perce¢do relativamente alargada sobre o medium analisado ao
longo desta dissertacdo é pertinente iniciar este capitulo com um resumo da histéria do cinema, desde
0 aparecimento do instrumento que estaria por detrds do meio, passando pelas transformacGes e

correntes existentes até aos Ultimos anos.

O cinematdgrafo é o objeto que origina o cinema, por ser capaz de projetar imagens sucessivas
capazes de serem vistas por mais do que um espetador, algo que ndo era possivel com outras
invengdes anteriores. “O mérito da invengdo do cinematografo cabe incontestavelmente a um francés:
Louis Lumiére (1864-1948)” (Betton, 1989:8). A primeira amostra ao publico, do aparelho que servia
para filmar e a0 mesmo tempo projetar, aconteceu em 1895, tornando-se desde ai um espetaculo
publico (Betton, 1989:9). Apenas quando aliado a uma forma de por em ato uma narrativa, o aparelho
ou tecnologia, se tornou media (Mendes, 2001). Tendo nascido na reta final do século XIX, o cinema

tornou-se “o medium que dominou mais de metade do século XX (Mendes, 2001:243).

Gérard Betton (1989) define os “primoérdios do cinema” como o periodo que vai de 1895 a
1908. Durante estes anos o cinema estava longe de ser um espetaculo. Os filmes que passavam em
feiras da Europa e dos EUA eram mudos, a preto e branco, retratavam cenas quotidianas simples e ndo
tinham base argumentativa (Betton, 1989:10). Apenas comegaram a adquirir alguma espetacularidade
com as inovacdes de George Méliés, visiveis, por exemplo, em Viagem a Lua (1902). E no inicio do
século XX que aparecem as primeiras empresas de producdo e distribuicdo de filmes e também as
primeiras projegoes em salas escuras (Betton, 1989:11). O desenvolvimento do “cinema-espetaculo”
da-se até ao despoletar da Primeira Guerra Mundial, conflito que contribui para o fim da primazia
cinematografica francesa e afirmacgdo da norte-americana. No inicio da segunda década do século XX,
a poucos quilometros de Los Angeles, em Hollywood, instalam-se as empresas americanas de cinema,
no espago que ficaria conhecido como a capital do meio, ndo obstante as producdes de qualidade de
alguns paises europeus como Franga, Russia, Italia ou Alemanha (Betton, 1989). No tempo de guerra

o cinema foi utilizado como meio de propaganda e defesa de valores patri6ticos.

Depois do grande conflito europeu, ddo-se varias mudangas no cinema. Nasce a critica
cinematografica e tenta-se integrar o cinema no sistema das artes (Betton, 1989:18), iniciando-se ao
mesmo tempo novos movimentos como o impressionismo francés ou o expressionismo aleméo. Os
realizadores do primeiro movimento caraterizam-se pela atencdo dada a atmosfera e ao ambiente e 0s
do segundo pela deformacdo da realidade do mundo exterior (Betton, 1989:19-20). Alguns artistas
alemaes atingem uma consagracdo mundial, mas a crise econémica de 1924 leva-os a mudarem-se

para os EUA, contribuindo para a supremacia americana no meio (Betton, 1989:22). Na segunda



metade dos anos 20 nascem 0s movimentos de vanguarda, Dadaismo e Surrealismo, aplicados no
cinema francés (Betton, 1989:25), nos EUA iniciam-se grandes obras no periodo dourado de Charles
Chaplin, John Ford ou Walt Disney (Betton, 1989:30) e na URSS impera a corrente realista (Betton,
1989:31).

Os filmes mudos dos primeiros anos da historia do cinema, ndo eram na verdade, mudos ou
silenciosos. Eram acompanhados de instrumentos musicais quando projetados ao publico, no entanto
ndo eram considerados sonoros. Algumas invencdes para 0s tornarem sonoros mostram-se fracas e o
crescimento de outro meio, a radio, comegou a ameagar o cinema “roubando-lhe” ptblico. Foi por
intermédio dos irmdos Warner que nasceu o primeiro filme sonoro e falado, O Cantor de Jazz (1927),
um sucesso imediato que conquistou muita gente (Betton, 1989: 38-39). Seguiram-se outros filmes
sonoros, nem sempre bem recebidos pela critica de cinema da época, devido a limitagGes técnicas da
nova tecnologia e da inadaptacéo de varios atores dos filmes mudos (Betton, 1989:40). Os géneros que
fazem mais sucesso neste periodo sdo o terror, a comédia, os westerns e os filmes exdtico-

sentimentais, que permitiam ao publico fugir a realidade da vida quotidiana (Betton, 1989:46).

Na Europa, a realidade cinematografica ndo era igual de pais para pais e variava consoante a
conjuntura social ou econdmica. Na Alemanha os filmes continham muita sétira social, facto que
contribuiu para a saida da varios artistas para o estrangeiro aquando da ascensdo de Hitler e
consequente ideologia nazi e antissemita (Betton, 1989:47-49). Noutros paises, como a Franca, 0
realismo poético e o fantastico social eram predominantes antes do segundo grande conflito mundial.
No Reino Unido, a distribuicdo era assegurada por empresas americanas (Betton, 1989:51-51) que
prejudicavam a producéo nacional, levando & assinatura de acordos que protegessem e estimulassem
producdes britanicas que viriam a revelar-se com qualidade particularmente em musicais, melodramas
e documentarios. Nos anos 30, o cinema italiano desenvolve-se, assistem-se a dificuldades de
adaptacdo ao cinema sonoro por parte de artistas soviéticos do cinema mudo e outros paises iniciam-se
no cinema sonoro, como o Japdo, onde a ditadura militar acaba por dominar a producéo e distribuicéo
de cinema. Fendmenos semelhantes acontecessem em paises europeus onde os regimes totalitarios de
extrema-direita florescem. Sdo o caso da Alemanha Nazi e a Italia Fascista, paises cujos governos
contratam os melhores realizadores e artistas que ndo emigraram para produzirem obras de campanha
em prol dos seus governos e contra 0s seus inimigos (Betton, 1989:61-62). Em Espanha, durante a
terrivel Guerra Civil (1936-1939) o cinema é usado como forma de relatar os acontecimentos e visdes
pessoais do conflito (Betton, 1989:60).

Durante a Segunda Guerra Mundial, o conflito est4d bem presente na cinematografia produzida.
Os franceses, depois da invasdo alema, veem o seu cinema focar-se nas correntes do irrealismo, do
realismo poético ou do romantismo, onde muitas vezes, o sonho ¢é a fuga da dura realidade (Betton,

1989:70). Os proprios EUA, ndo tdo afetados pela guerra diretamente também néo sdo indiferentes ao



clima vivido internacionalmente e O Grande Ditador (1940) de Charles Chaplin é uma forte critica as
tiranias europeias (Betton, 1989:73). No entanto, o grande destaque dos anos 40 do cinema norte-
americano estd em Orson Welles, que contribui para o cinema com a producdo de grandes obras,
melhorias técnicas e utilizacdo de cendrios interiores (Betton, 1989:75). Na Gra-Bretanha fazem-se
grandes documentérios sobre a guerra e na URSS assiste-se a destruicdo de milhares de salas de
cinema durante o conflito (Betton, 1989:79). Em Espanha o cinema tem pouca expressao popular, tal
como em Portugal, pais onde “o cinema sofre muito com a censura. Durante perto de meio século (de
1928 a 1974), o Salazarismo impede praticamente toda a eclosdo artistica” (Betton, 1989:84). Ideia
partilhada por Rogério Santos (2007:126-127) a propdsito das comédias produzida durante os anos 30

e 40 que contam historias com “gracolas” e sem qualquer tipo de “pretensdo intelectual”.

Com o fim da 22 GM a industria cinematografica recupera aos poucos e reproduzem-se varias
obras importantes na Europa e nos EUA. Nestes paises a televisdo comec¢a a ganhar importancia,
mesmo apesar de continuarem a ser realizadas superproducdes de cinema (Betton, 1989:89-91). O
neo-realismo italiano tem uma forte afirmacao (sobretudo por intermédio de Fellini) e sdo colocadas
em filme muitas das inquietacdes dos proprios realizadores (Betton, 1989:94). Na URSS, uma geracdo
de cineastas ganha maior liberdade criativa com a morte de Estaline (Betton, 1989:94) e na Suécia,
Ingmar Bergman cria obras de “primeiro plano” (Betton, 1989:94). Nos anos 50, as audiéncias do
cinema alargam-se a novos mercados, como o asiatico e o da América Central. Rogério Santos
(2007:120) fala das idas ao cinema nos anos 40 e 50 como uma forma de consumo cultural distinta dos
outros consumos mediaticos, onde o consumo reduzido por individuo fazia os filmes durarem nas

memoérias do seu publico.

Nos anos 60 inicia-se a Nouvelle Vague francesa, uma vaga composta por novos realizadores
descontentes com as convencdes tradicionais e vindos, muitos deles, das curtas-metragens procurando
mais liberdade na producéo e encenacdo, bem como na autenticidade das personagens. Com esta nova
vaga francesa aparecem muitos filmes produzidos com orgamentos diminutos (Betton, 1989:99), até
entdo algo invulgar. Ao mesmo tempo que se desenvolve a Nouvelle Vague em Franga aparece 0
movimento Free Cinema (Cinema Verdade) em Inglaterra focado em filmes-documentarios (Betton,
1989:102). E nesta altura que muitos cineastas véo trabalhar para paises estrangeiros, assistindo-se a
um “intercimbio” de cineastas europeus e americanos (Betton, 1989:103). Com a concorréncia da
televisdo e o fascinio automovel, as salas escuras comegam a ser menos frequentadas e nem as
inovacdes técnicas como a implementacdo da cor alteram essa tendéncia. O préprio cinema europeu
comecou a enfrentar dificuldades de distribui¢do devido & importancia e peso da produgdo norte-

americana que se mantiveram nas décadas seguintes (Damasio, 2006:95).

Nos anos 70 surge um tipo de filme conhecido como Blockbusters, filmes que levam um

publico muito alargado as salas de cinema e que conseguem grandes lucros de bilheteiras, um



fendmeno que se inicia com Tubardo (1975) e Guerra das Estrelas (1977) e que se prolonga até aos
dias de hoje, sendo os filmes que mais custam aos estudios de producao e distribuicdo e aqueles que
tendencialmente mais lucro atingem. Filmes que retratam aventuras, mundos fantasticos ou terror,
muitas vezes contados em varias partes (sequelas e prequelas) com recurso a atores muito conhecidos
do grande publico e/ou efeitos especiais. Mais tarde, nos anos 90, surge nos EUA, como forma de
combater algumas férmulas de cinema desgastadas, o New Independent Cinema por intermédio de
novas firmas de producdo e distribuicdo (algumas saidas dos grandes estddios) que fazem filmes
diferentes, para serem exibidos em festivais e muitas vezes para atrair audiéncias mais especificas
(Corrigan, 2007:14).

Nos ultimos anos, com o aparecimento do DVD e a crescente digitalizagdo, as idas ao cinema
diminuiram e o “cinema em casa” tornou-se mais frequente (Santos, 2007:120). A revolucdo digital e
a massificacdo da internet parecem ser os grandes fatores de transformacdo do cinema e do seu
consumo. Os filmes passaram a ser digitais, facilmente copiaveis e distribuidos. A pirataria tornou-se
um “inimigo mortal do cinema” e a internet tornou-se a rede de expansdo das cdpias dos filmes
(Santos, 2007:121). Fora do campo da ilegalidade, a internet também foi abrindo, e de forma legal,
novas possibilidades de mercado, criando novos problemas as firmas ligadas a indUstria. A internet
possibilitou novos modelos de realizacdo e distribuicdo. A maioria dos filmes sdo criados e
distribuidos por grande corporagdes como estudios, canais televisivos ou grandes companhias de
distribuicdo e a internet pode chegar aos mais diferentes publicos, desde das massas aos nichos mais
pequenos (Ascher, 2007:37). A quebra de espetadores de cinema em sala é uma realidade (Damasio,
2006: 94), ndo sb para a industria portuguesa e europeia, mas também para a industria norte-americana
(Santos, 2007:119).

Uma das maiores inquietacbes do cinema hoje em dia esta entdo ligada ao rapido crescimento
tecnoldgico digital. De acordo com Henry Jenkins (2004) e Elberse (2013), com a convergéncia dos
media, os custos de producdo baixaram (através do digital) e expandiram-se 0s canais a que o publico
tem acesso para consumir o contetido que quer e da forma que quer. As novas tecnologias tornaram a
producdo mais barata e no caso especifico do cinema, tornaram mais barato fazer-se cépias em
formato digital do que fazé-las em formato fisico para as salas escuras. Elberse anunciou entdo o
rpido crescimento tecnoldgico e os canais de distribuicdo online como 0s possiveis entraves a
“estratégia blockbuster” aplicada pelos grandes estudios (2013, 10-13).



1.2 CINEMA ARTHOUSE VS CINEMA MAINSTREAM - OS TIPOS DE DISTINCOES

Esta dissertacdo tem como objetivo perceber as preferéncias do publico portugués perante dois tipos
de cinema: o arthouse e 0 mainstream. Para se perceber essa preferéncia importa primeiro explorar 0s
dois conceitos, as suas caracteristicas e o que os distingue. Nesse dmbito existe alguma bibliografia
produzida por autores internacionais que nos ajuda a definir os dois termos. As diferencas entre ambos
podem explicar-se a partir dos espacos onde os filmes séo exibidos, o publico a que pretendem chegar,
os valores de producdo, o0 peso no mercado € 0 nimero de ecrds onde passam, ou até nas
caracteristicas dos proprios filmes como a narrativa e 0os temas que por norma cada tipo de filme

retrata.

Segundo David Duuren (2008:3) ndo existe uma definicdo clara sobre filmes arthouse e as
opinides sobre o conceito sdo variadas. Outros autores (Gemser et al, 2006) defendem que um filme
que seja projetado num cinema onde passem maioritariamente filmes arthouse é um filme arthouse e
aplicam o mesmo principio para filmes mainstream, isto é, se um filme passar num cinema que exiba,
na maioria dos casos, filmes mainstream é um filme mainstream. Estas defini¢cGes parecem nédo ajudar
a elucidar o que é de facto arthouse e o que o diferencia de mainstream. Alguns autores tentam
explicar a diferenga entre os dois termos estudando a “identidade” e o “peso” do mercado
cinematografico (Zuckerman e Kim, 2003 apud Duuren, 2008:3), chegando a conclusdo que os filmes
mainstream sdo 0s majors (maiores ou mais importantes no mercado) e os filmes arthouse, 0s
independents (independentes ou menos dependentes do mercado). Sendo assim os filmes produzidos
nos grandes estudios de Hollywood, detentores de grandes monopdlios de producdo, distribuigdo e
exibigdo sdo os filmes mainstream e os filmes arthouse sdo aqueles cuja produgdo ndo é assegurada
pelos grandes estldios, dai serem designados independentes (Duuren, 2008:3). Para Duuren (2008), os
filmes independentes ndo estdo associados ao mercado de massas e ndo pretendem tornar-se
blockbusters. Kenneth Turan (2007:29) fala dos festivais de cinema e dos cinemas especializados em
filmes independentes como os principais contribuidores para que exista uma industria paralela a

mainstream, a independente ou indie.

Existem outras caracteristicas que diferenciam os dois conceitos em questdo. O contetdo do
filme, o seu género e a estrutura narrativa sdo algumas delas (Bordwell e Thompson, 2001, apud
Duuren, 2008:3). Segundo Prinz (2007:4) e Gemser et al. (2007:47), nos filmes mainstream, as
personagens tendem a ter uma vida menos comum e mais fantasiosa, em cenarios mais exdticos e
elaborados, enquanto que nos filmes arthouse as personagens tendem a enfrentar situagdes mais
normais filmadas e passadas em sitios normais/quotidianos. S&o véarios os autores que fazem a
distincdo entre o argumento e enredo dos dois tipos de filmes. Segundo Thomas Doherty (2007:4) os

filmes mainstream sdo descritos como tendo um enredo mais simples, previsivel e mensagens féaceis



de entender em qualquer parte do mundo, que se enquadram nos habitos de compra dos adolescentes.
Por sua vez, considera que um filme muito verbal demasiado vernaculo e muito especifico de um pais
(no caso, os EUA) dificilmente ira ultrapassar fronteiras e tornar-se rentavel (Doherty, 2007:6). Este é
o tipico filme arthouse. Duuren (2008:4) diz que os filmes mainstream tém tendéncia para conter
imagens, enredos e expressdes mais genéricas. Bordwell (1979:59, apud Duuren, 2008:4) vé a
narrativa do cinema arthouse obedecer a dois principios: realismo e expressividade autoral. A
identidade individual, dilemas morais, crises pessoais sdo alguns dos temas mais frequentes em filmes
arthouse (Durren, 2008:4).

As audiéncias ou o publico-alvo também sdo diferentes nos dois tipos de filmes (Bagella e
Bechetti, 1999, Baumann 2002, apud Duuren, 2008:3) bem como o or¢camento disponivel quer na
producdo quer no marketing, sendo que 0 mesmo € superior nos grandes estidios e consequentemente
nos filmes mainstream por eles produzidos (Geer, 1998, apud Duuren, 2008:3). A presenca de artistas
muito conhecidos ou o uso de efeitos especiais tende a ser mais frequente nos filmes mainstream
(Geer, 1998, apud Duuren, 2008:3), contudo, ndo quer dizer que ndo existam filmes arthouse
protagonizados por atores ou atrizes conhecidas (Turan, 2007: 29) e/ou com recurso aos chamados
efeitos especiais. A estas caracteristicas Gemser et al. chamam de “propriedades de sinaliza¢do”
(2007:47). Outra das diferencas reside no nimero de salas e ecrds onde o filme é projetado. Os filmes
arthouse ndo passam em tantas salas e ecrds como os filmes mainstream (Reinstein e Snyder, 2005,
apud Duuren, 2008:4).

Duuren (2008:4) diz-nos que a distingdo entre os dois pode ser feita pelas qualidades
comerciais e artisticas de cada um. As qualidades comerciais dizem respeito a capacidade de atrair
muito publico (as massas), uma qualidade que se op8e, ndo raras vezes, a qualidade artistica que visa a
chamar um nimero mais reduzido e especifico de pessoas a ver um filme. Os filmes mainstream séo,
como ja referido, filmes cujos recursos orcamentais sao elevados, estdo presentes em mais salas, usam
atores conhecidos e por isso tém mais procura. Por sua vez, os filmes arthouse tém um publico mais
restrito que partilha diversas caracteristicas (Austin, 1984, apud Duuren, 2008:4), nomeadamente, grau
de escolaridade mais elevado, ter o cinema como atividade preferida e fazé-lo com frequéncia,
procurar e percecionar os filmes independentes como a Unica alternativa aos filmes comerciais,
aprender mais sobre os filmes que vé e expressarem uma preferéncia moderada por filmes americanos

ao invés de filmes estrangeiros (neste caso ndo americanos).

No Volume 12, n° do journal electrénico Society and Values elaborado pelo Bureau of
International Information Programs of U.S. Department of State intitulado “The Movie Business
Today” (2007) os filmes de Hollywood sé&o considerados uma das maiores exportacdes dos Estados
Unidos da América e Hollywood continua a supremacia mundial do entretenimento. O mesmo volume

do journal fornece outra contribuicdo para a definicdo dos filmes blockbusters tendo como fator de



diferenciagéo, os valores de producdo. Estes sdo considerados filmes que vendem muitos bilhetes a
nivel mundial, que alcangam grandes receitas e que apostam, muitas vezes, nos géneros de agdo ou
thriller. S&o considerados blockbusters, filmes cujos valores de producdo ultrapassem os 100 milhdes
de dolares e tenham, como ja referido anteriormente, asseguradas as presengas de “propriedades de
sinalizagdo”. Nos blockbusters, o publico pode contar com reviravoltas no enredo, cenas de
perseguicdo e muitas e grandes explosdes. O relatério afirma ainda que um filme que custe os
referidos 100 milhes tem de agradar a muita gente, sobretudo aos menores de 25, a faixa etaria que
mais frequenta as salas de cinema. Por sua vez, um filme arthouse, que custe 15 ou 20 milhdes
(valores baixos para aquilo que é a industria cinematogréafica), ndo precisa de agradar a tanta gente e
pode focar-se mais nos aspetos artisticos e desenvolvimentos das personagens, preocupando-se menos
com a acdo tdo caracteristica dos filmes mainstream. No caso portugués, as “propriedades de
sinalizagd0” tipicas dos filmes mainstream serdo a razdo pela sua preferéncia e maior consumo? O
acesso aos filmes mainstream estard muito mais facilitado que o acesso aos filmes arthouse? Sao

questdes que se devem colocar.

Anita Elberse (2013:1-2), a proposito da industria do entretenimento e dos blockbusters, refere
que os filmes com altos valores de producdo devem apelar ao publico que vai ao cinema porque afinal
de contas o prego do bilhete para o consumidor é o mesmo tanto para um filme que custe 15 milhdes
de dolares como para um filme que custe 150 milhdes na producdo. Usar “estrelas” e efeitos especiais
leva a custos mais elevados mas, por norma, atrai mais publico. Investir em marketing e publicidade
igual. Para Anita Elberse (2013:3), a indUstria do entretenimento e as grandes empresas que dela
fazem parte perceberam que a “estratégia blockbuster” funciona no cinema e ndo s6. Grandes
investimentos no cinema, na televisdo, na musica, nos livros e nos videojogos, mesmo contendo
riscos, podem valer a pena se o contelldo produzido vingar no mercado. Face a existéncia de riscos, as
empresas do meio investem muito forte num conjunto pequeno de filmes de modo a torna-los num
sucesso de mercado, investindo na sua publicidade e distribuicdo que devem ser o mais alargadas
possivel (Elberse, 2013:4).

Os criticos e a critica de cinema parecem ser importantes no que toca a tomada de decisdo do
consumidor quando opta por ver um filme. Neste campo Gemser et al. (2006:44) consideram a critica
especializada como sendo capaz de influenciar a visualizacdo de determinados filmes (efeito de
influéncia) ou de refletir o sucesso de determinados filmes (efeito preditor). Para estes autores, as
criticas positivas fazem com que a performance dos filmes sejam melhores e as criticas negativas se
reflitam em menores receitas de bilheteira. Este facto leva a que autores como Lovell (1997, apud
Gemser et al, 2006:44) acreditem que as criticas sdo muitas vezes manipuladas pelas produtoras dos
filmes de modo a obterem maiores lucros e a incorporarem as criticas positivas na publicidade dos
seus filmes. Como verificaram Gemser et al, (2006:52) os filmes mainstream costumam ter maior

destaque nos media (no caso de estudo, a imprensa escrita) com um nimero superior de criticas, mais



destaque nas paginas principais e textos consideravelmente maiores do que os filmes arthouse,
fazendo com que o efeito preditor seja maior nas criticas aos filmes comerciais (Gemser et al,
2006:57) e menor nos filmes arthouse, onde o efeito de influéncia é muito mais notado. Para Gemser
et. al (2006:44) o publico do cinema arthouse é mais influenciado pela critica especializada do que o
mainstream, onde o boca-a-boca, a participagdo de “estrelas”e a publicidade sdo as maiores fontes de
influencia no que toca a tomada de deciséo para ver determinado filme. No caso portugués, a critica
especializada ter& peso no seio publico do cinema arthouse?

Noel Carroll (1998) defende que o entretenimento popular tende a ser denegrido. Para este
autor, filmes que sdo consumidos pelas massas descendem de géneros e formas de trabalho
consideradas arte, pois implicam escrita, representacdo, escolha de estilos de filmagem entre outras
coisas. Defende ainda que existe uma confusdo no que toca a distin¢ao entre o que é arte e 0 que nao é
arte e considera que os filmes populares sdo sempre arte, sendo que as distingdes que devem ser feitas
s&0 entre boa arte e ma arte ou entre alta arte e baixa arte. A sua posi¢do opde-se Prinz (2007) que néo
considera todos os filmes como obras de arte, primeiro, porque nem todos os filmes sdo criados para o
publico das artes e alguns, como ja aqui vimos, visam a atingir grandes lucros e audiéncias alargadas,
segundo, porque mesmo baseando-se em formas de trabalho ligadas as artes, nem tudo o que € filmado
ou escrito pode ser considerado arte. Embora assuma que é complicado definir o que é arte, Jesse
Prinz (2007:4) é defensor de que filmes feitos por profissionais artisticos e que pretendem ser
mostrados em galerias juntamente com outras formas de arte, sdo de facto trabalhos de arte. O mesmo
autor considera que filmes arthouse tendem a ser mais desafiantes do que os filmes que tém como
proposito entreter. S8o as suas caracteristicas desafiantes e que quebram convengdes, que entretém o
seu publico. As suas caracteristicas levam algumas pessoas a categoriza-los como arte (Prinz, 2007:4).
Esta delicada questdo do que é ou ndo arte leva-nos a préxima parte deste trabalho: Os tipos de

preferéncias do consumo cultural.
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1.3 PREFERENCIAS DE CONSUMO CULTURAL - A CLASSE SOCIAL COMO
ELEMENTO INFLUENCIADOR DO TIPO DE CINEMA QUE E CONSUMIDO?

A alta cultura, associada ao teatro, a musica classica, a Gpera ou a literatura tem uma reputacdo que
afeta o estatuto social e que ajuda a moldar as preferéncias e a procura dos individuos (Koster e
Arroyo, 1992:1). Para os autores Koster e Arroyo (1992:5), a cultura do entretenimento tende a ser
relegada para uma posicdo inferior pela sua falta de importancia e inutilidade. Por sua vez, tudo o que
seja associado aos adjetivos “cultural” ou “artistico” tende a criar mais consenso social (1992:8). Se
considerarmos o cinema como uma arte e, nomeadamente, o cinema arthouse como o tipo de cinema
mais aproximado da alta cultura, pela seu sentido estético e consumo mais restrito, podemos associa-lo
a um estatuto social mais elevado e a este uma das razbes pela sua preferéncia por parte do seu
publico. Os mesmos autores (Koster e Arroyo, 1992:1) consideram que algumas formas de
entretenimento tém uma ma reputacdo e que esta pode levar os individuos a esconderem 0s seus
verdadeiros gostos e a optar pela via do “politicamente correto”. Para os autores, as preferéncias sdo
afetadas pelos gostos e precos por um lado e por outro, pelos modelos mentais. As primeiras sdo as
demandas “reais” ¢ as segundas s80 as demandas “ideologicas” (Kdster e Arroyo, 1992:2). No caso do
cinema, tal como ja foi visto aqui, 0 consumo de ambos os tipos de cinema em analise tem 0 mesmo
preco (se ambos forem passados no mesmo espago), logo o gosto devera ser a unica demanda “real”

pela preferéncia de determinado tipo de cinema.

Pierre Bourdieu (2010) considerou a existéncia de trés tipos de capitais: 0 econémico, 0
cultural e o social. O primeiro associado aos recursos financeiros dos individuos, o segundo aos
gostos, habilidades, conhecimentos e préaticas distintivas dos individuos e o terceiro as relagGes que o
individuo estabelece, as organizacdes a que pertence e as afiliagbes que tem. Para Bourdieu (2010) os
trés tipos de capitais competem pelo estatuto, ou o que ele chama capital simbélico. Para este trabalho
0 que nos importa considerar é o capital cultural, que pode existir de trés formas. A primeira,
incorporado em conhecimentos praticos, habilidades e disposi¢des. A segunda forma, consubstanciado
em objetos culturais. E a terceira forma, institucionalizado em graus e diplomas que o certificam (Holt,
1998:3).

No campo do consumo, o capital cultural converte-se no gosto e nas praticas de consumo e
estas variam consoante a classe social a que se pertence. Machado et al. (2003) consideram que as
classes sociais nas sociedades atuais podem ser analisadas pelos aspetos econdmico/profissional e
cultural/simbdlico. Anténio Firmino da Costa (1999) fala da importancia da utilizacdo dos indicadores
socioprofissionais e dos indicadores socioeducacionais para a analise das classes sociais. No campo da
Sociologia em Portugal, foi construida a tipologia ACM (Almeida, Costa e Machado) referida por

Machado et al. (2003:45-80) que surge como uma classificacdo que consegue combinar os indicadores
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anteriormente referidos com unidades de andlise individuais e familiares, permitindo assim analisar as
classes sociais dos individuos de uma nova e atual perspetiva que resolve problemas de outras
tipologias internacionais, como é o caso da tipologia W (Machado et al., 2003:53-54), que nédo se
adequam téo claramente a realidade portuguesa. A utilizagdo desta tipologia pode ser importante para
perceber a relacéo de classe social e tipo de cinema que é consumido pelos individuos e se a mesma é
consiste num fator de diferenciagdo. Sera que individuos pertencentes a classes mais altas (dotadas de
maior capital econémico, cultural, escolar e social) tém preferéncia por cinema arthouse e que por sua
vez, elementos pertencentes a classes mais baixas prefiram o cinema mainstream? E serd que o
publico do cinema arthouse ndo segue 0s seus reais gostos e atua de acordo com o que € socialmente

mais aceitavel?

1.4 RECECAO DO PUBLICO PORTUGUES DE CINEMA — A PREFERENCIA PELOS
ESPACOS COMERCIAIS E PELO CINEMA MAINSTREAM

Existem diversos estudos sobre cinema, estudos esses que passam pelos aspetos mais técnicos e
artisticos da arte em si, pela histéria da indUstria e pela estrutura econdmica (producéo, distribuigdo e
exibicdo) como faz notar Rogério Santos (2007:128). Ha depois os estudos sobre 0s seus publicos e as
praticas de rececdo de cinema (estes menos comuns). Se 0s primeiros tendem a ser desenvolvidos por
pessoas ligadas a industria e com base em dados qualitativos, os segundos sdo mais vezes baseados em

dados quantitativos.

Em Portugal foram desenvolvidos alguns estudos sobre a rece¢do do publico portugués,
sobretudo, relativamente a filmes de producéo portuguesa. Manuel José Damasio (2006) concluiu que
em Portugal as audiéncias no cinema séo baixas e que isso se explica por dois grandes fatores: a falta
de confianca em relag@o ao objeto cultural e uma falta de identificacdo com os artefactos culturais. A
primeira explica-se pela preferéncia pelos filmes estrangeiros e desconfianca de que os filmes de
producdo local ndo cumpram com os seus desejos, constituindo um risco gastar o seu tempo e dinheiro
em tais filmes (Damasio, 2006:103). A segunda explica-se pela percecdo de que os filmes portugueses
sdo dirigidos para uma elite e que ndo cumprem com as expetativas da maioria das pessoas (Damasio,
2006:103).

Outra contribui¢do importante para o estudo do publico portugués de cinema e da rececéo de
filmes em Portugal foi dada por intermédio da autora Susana Freire (2009), que estudou as praticas de
rececdo dos publicos de cinema portugués da area da Grande Lisboa através de uma metodologia
mista. Utilizando dados estatisticos secundarios, os dados nacionais do ICAM (atual ICA) e através de
dados primérios qualitativos, com inquéritos por questionarios e entrevistas semi-diretivas (Freire,

2009:46) conseguiu encontrar resultados bastante interessantes.
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A autora concluiu que o publico de cinema portugués mais assiduo tem maiores qualificacGes
e também uma maior capacidade de investimento cultural (Freire, 2009:55-56). A idade é um fator de
diferenciagdo de publico mais relevante que a escolaridade, no que toca a preferéncia por
determinados filmes (Freire, 2009: 56). Segundo Freire (2009:58), os espectadores tém consciéncia de
que existe uma “certa seletividade social e cultural dos espectadores de cinema portugués”. Para
Susana Freire, o cinema portugués é mais marcado pelo lado artistico do que pelo lado mais comercial
(Freire, 2009:63). Este é também menos publicitado e tem um publico mais restrito que o cinema
internacional, prejudicando a sua recetividade junto do publico portugués (Freire, 2009:58). Alias, no
seu estudo os espetadores parecem ter a nocdo de que aposicdo hegemonica da filmografia norte-
americana paralelamente com a ficgdo portuguesa que passa na televisdo deforma os gostos dos
espetadores (2009:55).

A metodologia utilizada por Susana Freire aproxima-se daquela que é utilizada neste trabalho
e que serd explicada com maior detalhe em capitulo proprio, tal como o objeto de estudo desta
investigacdo. Aquilo que Susana Freire (2009) e José Manuel Damésio (2006) concluiram
relativamente ao publico de filmes nacionais € semelhante a alguns dos resultados que se esperam
encontrar relativamente ao publico de filmes arthouse. Pela contribui¢do de ambos e tendo em conta a
informacao ja expressa neste trabalho relativamente aos dois tipos de cinema (arthouse e mainstream),
podemos perceber que o cinema portugués se aproxima mais do tipo arthouse e se afasta mais do tipo
mainstream. As razdes desta proximidade s&o, sobretudo, os seus valores de producéo e distribuicdo
mais baixos, os temas tratados na narrativa e o seu sentido estético, caracteristicas que se aproximam
das producdes cinematograficas europeias e se afastam dos modelos mais rentaveis e massificados
norte-americanos. Essa aproximagéo é notdria ao cinema francés de autor (Freire, 2009:53), sendo a
producdo cinematografica portuguesa muito marcada pelas produgdes de realizador-autor (43% das

producdes) como apontou Rogério Santos (2007:127).

Confirmar que se trata de um publico mais restrito, que o seu tipo de filme preferido tem
pouca divulgacdo e circuitos de producdo e distribuicdo restritos acabando por ter a sua rececdo
prejudicada pelas maiores producdes internacionais que utilizam a ja explicada estratégia blockbuster,
Ou que 0 seu consumo possa ser entendido como uma préatica distintiva, sdo alguns dos resultados ou
conclusdes que esperamos alcancar. Este Gltimo ponto leva-nos a colocar a seguinte questdo: Sera que
0 publico de cinema arthouse consome este tipo de cinema como forma de se distinguir da maioria,

social e intelectualmente?

Ainda relativamente & bibliografia portuguesa sobre cinema, Rogério Santos (2007:129) faz-
nos ver a evolugdo do consumo tendo como ponto de vista a reconversdo dos espacos onde os filmes

sdo passados, as salas de cinema. Se até aos anos 70, 0s espacgos de cinema primavam por ter um Gnico
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ecrd, essa realidade alterou-se nos Gltimos anos com o aparecimento dos multiplexes® e megaplexes,
localizados nos grandes centros comerciais, ligados as novas formas de consumo e de lazer das
populagdes dos grandes centros urbanos (Ethis, 2006, apud Santos, 2007:129-130). Nesses mesmos
centros comerciais o controlo é feito pelas grandes distribuidoras e exibidores, reduzindo as estreias de
filmes independentes e colocando-0s numa posicdo mais complicada para conseguir muitos
espetadores (Santos, 2007:130).

Rogério Santos (2007:295) relaciona os centros comerciais com a cultura de massas e as
industrias culturais e entende que esta relacdo contribui para os fendémenos da sociedade de consumo e
a cultura de diversao. Para este autor (2007:297), os centros comerciais sdo espagos de entretenimento,
espacos de consumo onde, porém, ndo ha a obrigatoriedade de se comprar alguma coisa. Sendo
espacos de entretenimento e onde se concentram varias atividades, como fazer compras, tomar
refei¢des ou ir ao cinema, (Rogério Santos, 2007:301) é normal que a maioria dos filmes presentes nos
cinemas dos centros comerciais sejam filmes que tém como principal objetivo entreter o seu publico.
Estes sdo os filmes do tipo mainstream, os filmes mais vistos pelo publico portugués como

demonstram os anuarios analisados mais adiante.

Embora a pesquisa aqui apresentada se centre no consumo cinematografico em sala convém
frisar que este tipo de consumo tradicional em Portugal é cada vez mais reduzido, em grande parte
devido & evolugéo tecnoldgica, a convergéncia dos media e a mudanga dos habitos de consumo, cada
vez mais personalizados ou individualizados. No caso do cinema, esse consumo personalizado reflete-
se nas possibilidades trazidas pela internet e pela crescente aquisicéo e utilizagdo de equipamentos que
permitem o consumo de cinema em casa seja cada vez mais elevado, variado e de melhor qualidade,
sobretudo pelas geracdes mais jovens (até aos 27 anos sensivelmente) e qualificadas (Cheta, 2007:10).
Embora as idas as salas escuras se mantenham como uma atividade existente e apreciavel, o
visionamento de filmes exclusivamente em sala de cinema é cada vez mais raro e, nomeadamente,

inferior ao visionamento de filmes feito exclusivamente no domicilio (Cheta, 2007:10-12).

1 O Catdlogo e Anuéario do ICA (2015) define multiplexes como os recintos com oito ou mais salas de
cinema.
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2. NOTAS SOBRE A METODOLOGIA

Tal como referido anteriormente nesta dissertacdo, a metodologia aplicada ha mesma assemelha-se a
de outras investigacdes elaboradas por outros autores, nomeadamente, Susana Freire (2009). Para além
de uma analise a bibliografia maioritariamente internacional sobre cinema, os seus publicos e
consumo, esta pesquisa optou ainda pela andlise a dados quantitativos e qualitativos (tal como fez
Susana Freire), adotando-se assim uma metodologia mista. No que toca aos primeiros, foram
analisados dados estatisticos nacionais e secundarios recolhidos e trabalhados previamente por dois
organismos distintos: O Observatério da Comunicacdo (OberCom) e o Instituto do Cinema e do
Audiovisual (ICA).

Em analise estda o 2° Capitulo do “Anuério da Comunicacdo 2013-2014"2realizado pelo
OberCom, referente ao cinema consumido em Portugal em 2014, o estudo mais atual disponivel no
momento em que a investigacao foi iniciada. Estd também em analise o Anuério e Catalogo de 20153
produzido pelo ICA denominado “Cinema de Portugal 20157, também este, 0 anudrio mais recente
aquando do arranque da investigagéo e referente ao ano de 2014. Em ambos os casos sdo fornecidas
informacdes das entidades que compBem o setor do cinema em Portugal, do publico e ainda dados
estatisticos sobre a distribuicéo, exibicdo e producdo de cinema no pais ao longo do ano em analise.
Embora o Anuério da Comunicacdo do OberCom fornega informacéo relevante sobre o consumo de
cinema a nivel doméstico, a analise desta dissertagdo foca-se apenas no consumo mais tradicional,
aquele que é feito em salas de cinema, estando por isso outros tipos de consumo excluidos do campo

de anélise.

O recurso a estes anuarios permitiu o0 acesso a um nimero muito alargado de dados estatisticos
impossiveis de serem recolhidos de forma individual. Sdo dados sobre a populagdo em geral, 0 que
lhes confere uma maior precisdo. A sua utilizacdo permitiu ainda economizar tempo e recursos
financeiros (Quivy e Campenhoudt, 2013:203) e evitar 0 recurso a sondagens e inquéritos que nao
iriam ter a mesma precisao, dimensdo e credibilidade que os dados recolhidos pelos dois organismos
em questdo. Um dos objetivos da utilizagdo destes dados foi perceber a tendéncia e preferéncia de
consumo cinematografico da populagdo portuguesa, sobretudo da sua maioria, para que se pudesse
conhecer e tentar entender, pelos métodos qualitativos, o consumo e preferéncia de uma minoria.
Quando se fala de populagdo, fala-se do conjunto de elementos constituintes de um todo (Quivy e

Campenhoudt, 2013: 160) e neste caso o todo é o conjunto de todas as pessoas que consumiram

2 0 “Anuario da Comunicagdo 2013-2014” realizado pelo OberCom encontra-se disponivel online em:
http://www.obercom.pt/client/?newsld=28&fileName=2013_2014.pdf

3 O Anudrio e Catdlogo 2015 produzido pelo ICA encontra-se disponivel online em: http://www.ica-
ip.pt/fotos/downloads/catalogo_e anuario_2015_21136141755576f18fcble2.pdf
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cinema em sala, em Portugal e durante o ano de 2014. Ao utilizar-se estes dados secundarios ja
trabalhados, adquire-se uma amostra representativa da populagdo em causa (Quivy e Campenhoudt,
2013: 161) que permite fazer uma avaliagdo quanto ao tipo de cinema consumido e em que espagos é
feito esse consumo. O uso destes dados permite ainda fazer comparagdes do consumo cinematografico

ao longo do tempo e sobre diferencas geograficas dos varios distritos do pais.

Ap0s percecionada a tendéncia de consumo nacional, optou-se entdo pela metodologia mista
com o recurso aos métodos qualitativos, pois, tal como refere Uwe Flick (2005:41) as investigacGes
guantitativas e qualitativas ndo sdo inconcilidveis e podem articular-se. Para tal, optou-se pela
realizacdo de entrevistas que visassem a descobrir as motivacdes e o consumo da minoria do publico
portugués que ndo consome o tipo de filmes mais visto ao longo do ano (os filmes do tipo mainstream)
e nos espagos comerciais onde predominam os multiplexes pertencentes as distribuidoras e exibidoras

gue dominam o mercado nacional.

A amostragem dos entrevistados teve um critério fundamental: o consumo preferencial de
cinema dos entrevistados ndo poderia ser do tipo mainstream, mas sim do tipo arthouse. O consumo
também teria de ser feito em sala de cinema e ndo domesticamente. Este critério tinha como objetivo
encontrar pessoas cuja preferéncia cinematografica nao tivesse representacdo no ranking de filmes
mais vistos do ano de 2014 pelo publico portugués de cinema. Também obedeceu ao critério de
conveniéncia apontado por Patton (1990 apud Flick 2005:71) onde a selegdo de casos foi feita de
acordo com a facilidade de acesso de modo a conseguir-se fazer a avaliagdo com recursos limitados de
pessoas, tempo e recursos financeiros, tendo sido selecionada uma amostra a 10 pessoas que
cumprissem como o critério fundamental acima referido. As entrevistas foram realizadas via e-mail
ap0s conversas prévias com cada um dos entrevistados. Uma das justificacGes para a preferéncia de
entrevistas mediadas por e-mail esta ligada com o facto de algumas das perguntas presentes
requererem alguma deliberacdo e introspecdo por parte dos entrevistados, mais passiveis de serem

conseguidas com um tempo de resposta mais alargado que numa entrevista face a face, por exemplo.

A escolha recaiu sobre entrevistas semi-estruturadas ou semi-directivas cujo guido (presente
em anexo)* cumprisse com os quatro critérios apontados por Uwe Flick (2005:78): a ndo-diretividade,
especificidade, amplitude e profundidade, sem nunca descurar o contexto pessoal dos entrevistados.
Seguindo a linha de pensamento de Raymond Quvy e Luc Van Campenhoudt (2013:192) as
entrevistas ndo foram inteiramente abertas nem compostas por um grande nimero de perguntas,
existindo um conjunto de perguntas-guia mas havendo sempre liberdade para qualquer um dos

entrevistados. As entrevistas acabaram por ter o principal papel desta investigagdo e permitiram

4 O Guido das entrevistas foi enviado para todos os entrevistados entre Maio e Junho de 2016 e 0 mesmo foi
composto por 13 perguntas com objetivos distintos, sendo estas iguais para cada um dos entrevistados.
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confirmar ou refutar as hipoteses colocadas através das perguntas lancadas ao longo desta

investigacao.

3. O CONSUMO NACIONAL DE CINEMA- ANALISE AO ANUARIO DA COMUNICAGCAO
2013-2014 DO OBSERVATORIO DA COMUNICAGCAO (OBERCOM) E AO ANUARIO E
CATALOGO 2015 “CINEMA DE PORTUGAL 2015” DO INSTITUTO DO CINEMA E DO
AUDIOVISUAL (ICA)

O primeiro facto que se deve referir neste ponto é que varias das informacdes presentes no Anuario da
Comunicacgdo 2013-2014 realizado pelo OberCom séo dados retirados do Anuério e Catalogo do ICA.
Este mesmo facto, contribuiu para que esta investigacdo se tenha deparado com os mesmos dados a
certa altura da andlise. Contudo, foi considerado importante analisar as duas fontes, ndo s6 porque
apresentam os dados de forma diferente como 0s mesmos se podem complementar, sendo 0 Anuario
do ICA mais completo em alguns aspetos que o Capitulo 2 do Anuério do OberCom e este mais
completo noutros. Por exemplo, sdo varias vezes apresentados dados num periodo mais alargado de
tempo no anuario do OberCom (10 anos de andlise, 2004-2014) do que no periodo apresentado pelo
anuéario do ICA (5 anos de analise, periodo 2010-2014), podendo fazer-se uma analise temporal mais

alargada de alguns elementos e perceber-se determinadas tendéncias.

As estatisticas comprovam que a producdo cinematogréfica em Portugal tem sido pouco
regular ao longo da dltima década (2004-2014) e houve um aumento ligeiro de produgdes em 2014
(27) face ao ano anterior (24). O maior numero de obras produzidas em 2014 foi em ficgdo (13) sendo
gue se produziram mais curtas-metragens (7) do que longas-metragens (6), seguindo-se 0s
documentarios (10) onde o numero de longas-metragens foi maior que o de curtas-metragens e as
curtas-metragens de animacdo (4). Ao todo foram disponibilizados 8, 510, 626 € para apoiar estas
producdes. (OberCom, 2015: 23). Os dados apresentados pelo Catalogo e Anuéario do ICA (ICA,
2015:77) demonstram ainda que estas producdes nacionais estdo longe de ter muito peso no mercado,
contabilizando uma quota de mercado de 4,8%, valores abaixo quota de mercado do cinema europeu
de 13,3% e ainda mais afastados da quota de mercado do cinema proveniente dos Estados Unidos da
América que dominam com 70,4%, mesmo que tenham sido estreados mais filmes de origem europeia

(138) do que de origem norte-americana (131). As coproducdes Europa/América contabilizam uma

Figura 1. Ranking dos 10 filmes mais vistos, 2014 (OberCom, 2015:39)

2014

Titulo Realizador Paises Espectadores
The Hunger Games: A Revolta (Pt.1) Francis Lawrenoe E.LLA 344,261
Lucy Luc Besson Franga 309,196
Os Finguins de Madagdscar Eric Darmell, Simon J Smith E.LLA 300,883
0 Habbit: A Batalha dos 5 Exéreitos Peter Jackson E.ULA., Nova Zeléndia 268,343
Rio 2 Carlos Saldanha E.UA 266,899
Interstellar Christapher Molan E.LLA., Gra-Bretanha 264,014
O Lobo de Wall Street Martin Scorsese E.UA 247,851
12 Anos Escravo Steve MoQuean E.ULA., Gri-Bretanha 243,083
Maléfica Robert Stromberg E.U.A., Gra-Bretanha 217,624 17
Moé Darren Aronafsky E.LLA 202,501
Tatal 2,664,755

Fonte: OberCom



apreciavel quota de mercado com 15,5%.

O dominio do cinema norte-americano ¢é ainda mais notério quando analisada a lista de filmes
mais vistos ao longo ano de 2014 em Portugal (ICA, 2015:80 e OberCom, 2015:39). Neste ranking
(Figura 1) composto pelos dez filmes que mais espetadores tiveram e que mais receita bruta
angariaram estdo nove producBes que envolvem diretamente os EUA seja através producdes
exclusivamente americanas ou de coprodugdes com outros paises. Apenas um dos filmes, Lucy, o
segundo mais visualizado em salas portuguesas durante o ano se trata de uma producdo ndo-
americana. O filme € de origem francesa e foi realizado por Luc Besson. H4, no entanto, fatores
especificos que ajudam a justificar a sua posicdo no meio de tantos filmes norte-americanos. O filme
conta com a participagdo de atores muito conhecidos do publico em geral que sdo de nacionalidade
norte-americana, tais como Scarlett Johansson ou Morgan Freeman como comprova a ficha técnica do
filme presente no conhecido website IMDB®. O mesmo é falado em inglés e trata-se de um
thriller/filme de acdo que usa as ja referidas “propriedades de sinalizagdo” (Gemser et al, 2006:47)
utilizadas nos filmes mainstream e nas suas estratégias blockbuster. Mainstream sdo também todos 0s
filmes que constituem a lista em questdo. Todos os filmes tiveram altos investimentos de producdo e
distribuicdo, contam quase sempre presenca de atores muito conhecidos e todos conseguiram receitas
brutas elevadas. Na lista ha ainda a presenca de sequelas (The Hunger Games: A Revolta Parte 1, Rio
2, O Hobbit: A Batalha dos 5 Exércitos) e um spin-off (Os Pinguins de Madagéascar) tratando-se de
narrativas familiares do pablico. A mesma lista ajuda a reforcar a ideia que a maioria do publico
portugués consome, ou pelo menos preferiu consumir em 2014, filmes de tipo mainstream em
detrimento de filmes do tipo arthouse.

Figura 2. Ranking dos 10 filmes nacionais mais vistos, 2014 (OberCom, 2015:39)

Titulo Realizador Paises Espectadores

s Maias - Cenas da Vida

Romantica Jodo Botelho Portugal 116,715
Virados do Avesso Edgar Péra Portugal 106,736
0= Gatos ndo Tém ;

Vertigers AntSnio-Pedro Vastoncslos Partugal 93,305
Sei L Joaquim Leitia Portugal 1,730
Mau Mau Maria José Alberto Finheiro Portugal 51,799
7 Pecados Rurais Micolau Breyner Portugal 36,548
Fuas Rivais Mércio Loursirs Partugal 36,365
Eclipse em Partugal Alexandre Cebrian Valente, Edgar Alberto Portugal 11,773
Alertejo, Alentejo Sérgio Tréfaut Portugal 10,825

" . s Portugal, Franga,

Variages de Casanova Michiael Sturminger Alemanha, Austria 4,342
Total 530,538

Fonte: OberCom

5 Para confirmar a ficha técnica do filme Lucy (2014), uma producdo francesa com participacdo de atores
muito conhecidos de nacionalidade norte-americana aceda a: http://www.imdb.com/title/tt2872732/

18


http://www.imdb.com/title/tt2872732/

O ranking dos filmes nacionais mais vistos (OberCom, 2015:39 e ICA, 2015:81) mostra que o
filme portugués com mais espetadores do ano foi Os Maias — Cenas da Vida Romantica de Jodo
Botelho. O filme levou 116 715 pessoas as salas, muito menos espetadores do que qualquer filme
estrangeiro que compde o ranking dos filmes mais vistos. A nivel de receita sucede-se exatamente o
mesmo, os filmes de producdo portuguesa obtiveram lucros muito inferiores aos filmes de produgéo
estrangeira. Ha ainda uma referéncia importante a fazer no que toca as producdes nacionais que se
prende com a auséncia total no ranking dos filmes mais vistos, dos filmes portugueses que
conseguiram algum prémio ou menc¢do internacionalmente (ICA, 2015:90-91). Normalmente estes

filmes séo do tipo arthouse, um tipo de filmes com pouco publico em Portugal.

Em 2014, no que toca a distribuicéo, foram estreados 313 filmes (OberCom, 2015:24). Menos
35 filmes face ao ano anterior, mas mais 13 filmes do que dez anos antes. A nivel de distribui¢cdo ha
um claro dominio da distribuidora Nos Lusomundo Audiovisuais (anteriormente designada Zon
Lusomundo Audiovisuais) que assegurou a distribuicdo de praticamente metade dos filmes estreados
em Portugal ao longo do ano, com 155 filmes, seguindo-se a Pris Audiovisuais com 19 filmes
estreados e a Columbia TriStar Warner com 4 filmes estreados (acabando por deixar de operar na
primeira metade do ano), enquanto as restantes estreias (135 filmes) foram asseguradas por diversas
outras distribuidoras que compdem o mercado. Dos 12,090,667 espetadores que foram ao cinema ao
longo do ano, 6,872,244 visualizaram filmes distribuidos pela Nos Lusomundo Audiovisuais
(OberCom, 2015:24), ou seja, 56,8 % dos espetadores. Valores muito acima das restantes
distribuidoras (OberCom, 2015:25).

A receita bruta por distribuidor (OberCom, 2015:25) esta contabilizada em 62,741,556 € no
ano de 2014. Desse valor, 25,865,637 € foram para a Nos Lusomundo Audiovisuais. A maior receita
bruta a nivel individual que ajuda a reforgar o dominio do mercado mas que, contudo, é inferior as das
restantes distribuidoras juntas (36,875,919 €). O mesmo acontece com o racio de espetadores por filme
estreado, onde a principal distribuidora a nivel nacional ndo teve os valores mais elevados, sobretudo,

guando comparada com Columbia TriStar Warner ou a Pris Audiovisuais (OberCom, 2015:26).

As idas ao cinema em Portugal parecem obedecer a alguma sazonalidade (OberCom, 2015:27)
com os meses de Novembro, Dezembro e Janeiro a registarem maior nimero de espetadores bem
como Agosto e no caso de 2014, Abril. Este fendmeno prende-se com o maior nimero de estreias de
filmes no Verdo, no final de ano e inicio de outro e com uma ou outra estreia mais especifica. O ano
de 2014 registou ainda o numero mais baixo de espetadores dos ultimos 10 anos (12,090,667
espetadores) um valor bem abaixo dos nimeros alcangados em 2004, onde se registaram 17,127,813
espetadores em sala de cinema. Esta queda pode justificar-se com o0s argumentos apontados no
primeiro capitulo desta dissertacdo, nomeadamente, com a convergéncia dos media, a massificacdo

dos formatos digitais e 0 aumento do consumo doméstico cada vez mais pessoal e personalizado.
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Geograficamente, os distritos mais populosos do pais tém, naturalmente, maior nimero de
espetadores em sala (OberCom, 2015:28) e a melhor média de espetadores (OberCom, 2015:29). O
distrito de Lisboa atingiu 0 maior nimero de espetadores no ano de 2014, seguindo-se dos distritos do
Porto, Setlbal e Braga. Por sua vez, Portalegre é tendencialmente, e voltou a sé-lo em 2014, o distrito
com o0 numero de espetadores mais reduzido e média mais baixa. Com naturalidade as receitas brutas
foram maiores nos distritos com mais espetadores e menores nos distritos com menos espetadores.

Assim como as receitas brutas médias. (OberCom, 2015:30).

Em Portugal ha, tradicionalmente, um grande contraste no que toca ao nimero de sess@es por
distrito, uma tendéncia que se manteve durante o ano de 2014 (OberCom, 2015:30). Novamente, 0
distrito de Lisboa aparece destacado como aquele que mais sessdes teve (213,583), seguido de Porto
(114,993), Setubal (46,269) e Faro (43,801). Contrastando estdo os distritos de Portalegre (25),
Braganca (54) e Beja (301) e Evora (352) como aqueles em que menos sessdes de cinema tiveram ao
longo do ano. O numero médio de espetadores por sessao tende a ser superior nos distritos naqueles

Cujo nmero de sessbes nao € tdo alto (OberCom, 2015: 31-32).

O preco médio dos bilhetes aumentou em Portugal de 2004 a 2013, sofrendo um pequeno
decréscimo em 2014, fator que ndo evitou a reducdo do nimero de espetadores. O preco médio do
bilhete de cinema em Portugal rondou os 5,19€ em 2014. O distrito de Evora aparece como aquele
onde o prego médio ¢ mais baixo (1,89€) e Lisboa como aquele onde ¢ mais alto (5,43€). Assim
alguns dos distritos referidos anteriormente como tendo o menor nimero de sessfes sdo aqueles que
também praticam, em media, 0s precos mais convidativos para seus os espetadores (OberCom,
2015:33).

No campo da exibi¢do cinematografica, a Nos Lusomundo Cinema volta a dominar com o
maior nimero de recintos do pais (30), um valor bastante superior as exibidoras Socorama e NLC
(New Line Cinemas de Portugal) com seis recintos cada uma e @ Medeia Filmes com quatro recintos
(OberCom, 2015:34). No total, estiveram disponiveis 168 recintos de cinema em Portugal no ano de
2014, mais 10 do que em 2103 e mais trinta e 33 do que em 2004. O numero de ecrds de cinema era de
545, mais uma vez, avassaladoramente superior também na Nos Lusomundo Audiovisuais (214) e a
larga margem de distdncia do nimero de ecrds das exibidoras Socorama (31), UCI (45) e NLC (42).
(OberCom, 2015:34).

O numero de ecrds em Portugal é bastante superior a0 nimero de recintos, 0 que vai ao
encontro da argumentacdo de Rogério Santos (2007) de que os recintos de ecras Gnicos tém vindo a
dar lugar aos megaplexes e multiplexes, muitas vezes incorporados nos grandes espagos comerciais.
No ano de 2014 em Portugal existiam 168 recintos e 545 ecras de cinema a disposicdo do publico
(OberCom, 2015:35). Novamente, 0 nimero de espetadores e a média de espetadores foram superiores

nas exibidoras possuidoras do maior numero de recintos e de ecrds (OberCom, 2015:36-37)
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contribuindo também para valores mais avultados de receita bruta e bruta média para essas exibidoras
(OberCom, 2015:37-38).

Em sintese, a leitura que se pode fazer da analise destes dados estatisticos € que o mercado do
cinema em Portugal é desigual. Desigual pelo nimero de recintos, salas e espetadores que existem por
distrito, havendo grandes discrepancias entre os distritos mais populosos e os distritos com menos
populagdo. Desigual no que toca quer a distribuicdo, quer a exibicdo de filmes, havendo um grande
dominio da empresa Nos Lusomundo Audiovisuais em ambos os campos. Este fator ajuda a perceber
outra desigualdade do mercado portugués: o predominio dos filmes mainstream e de origem norte-
americana sobre as producbes independentes e de filmes do tipo arthouse. Havendo um claro
monopdlio de uma empresa que exibe e distribui filmes de determinado tipo, é expectavel que a
maioria do publico consuma, preferencialmente, filmes desse tipo. E seguro dizer-se que 0 acesso a
filmes mainstream é mais facilitado que a filmes de outro tipo. A andlise de ambos os anuérios
também confirma a suposicao implicita na pergunta de partida desta investigacdo, a de que a maioria

do publico prefere o cinema mainstream.
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4. ENTREVISTAS AO PUBLICO ARTHOUSE. OS RESULTADOS ALCANGADOS E A
PERCECAO DE UMA MINORIA

As entrevistas ao publico portugués de cinema arthouse decorreram entre 0s meses de Maio e Junho
de 2016 e constituiram-se numa amostra de 10 pessoas que correspondessem ao perfil tracado para
serem consideradas publico de cinema arthouse. Dez entrevistas estdo longe de constituir uma amostra
representativa daquilo que sdo as reais preferéncias e comportamentos do publico do cinema em
guestdo, mas ainda assim, sdo parte de uma analise com o seu valor e interesse que visam contribuir

para a perce¢ao de uma minoria do publico portugués de cinema em sala escura.

As idades dos entrevistados variaram entre 0s 19 e os 70 anos, sendo a média de idades 32
anos (resultado influenciado por valores extremos, sendo que a maioria dos entrevistados se
encontrava na casa dos 20 anos). As localidades dos entrevistados sdo geograficamente dispersas,
havendo pessoas das zonas de Lisboa, Seixal, Agualva-Cacém, Massama, Seixal, Ericeira, Aveiro,

Evora e Agueda, na amostra recolhida.

Dos dez individuos entrevistados, apenas um ndo tem o ensino secundario concluido. Sete
dettm o grau de licenciado e um encontra-se a terminar a licenciatura. Desses mesmos sete
licenciados, seis encontravam-se a frequentar um mestrado, no momento das entrevistas e um ja se
encontrava a trabalhar na &rea da sua licenciatura. O individuo cujo grau de formagdo méxima é o 12°
ano optou por frequentar um curso profissional posteriormente e ndo entrar no ensino superior. Pelo
tipo de repostas obtidas podemos considerar o publico de cinema arthouse €, na sua maioria, composto

por elementos com um nivel de escolaridade elevado e com qualificacGes.

Havendo de antemédo uma elevada probabilidade de serem encontrados individuos jovens na
amostra recolhida cuja situacdo socioprofissional fosse dificil de apurar, foi colocada no guido das
entrevistas uma pergunta sobre as variaveis socioeducacionais e socioprofissionais dos elementos
conjugais nucleares, de modo a ser possivel tracar perfis que se enquadrassem na tipologia ACM
(Almeida, Costa e Machado) e permitissem identificar a categoria/classe do grupo doméstico de

origem de cada um dos entrevistados.

Machado et al. (2003:51-63) dividem as classes ou grupos domésticos em diversas categorias:
Empresérios, Dirigentes e Profissionais Liberais; Profissionais Técnicos e de Enquadramento;
Trabalhadores Independentes; Trabalhadores Independentes Pluriativos; Empregados Executantes;
Operérios Industriais e Assalariados Executantes Pluriativos. Tragando também o indicador individual
de classe com base na situacdo na profissdo, isto é, se os individuos sdo patrdes, trabalhadores por

conta prépria ou trabalhadores por conta de outrem, como demonstra a Figura 3 presente adiante.
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Figura 3. Matriz de construcao do indicador individual

de classe.
Situacio na profissso
Profissdes (grandes grupos/CNP 94) Trabalhadores por Trabalhadol
Patrdes corta propria  conta de outrem

(#trad. familiares) (+m.a.c. soutros)

1. Quadros sup. da adm. publica, diri-

EDL EDL EDL
gentes e quadros sup. de empresas
2. Esp'eciali.stas_ Flas profissbes intelec- EDL DL PTE
tuais e cientificas
3. Teg\_icos e profissionais de nivel inter- EDL EDL PTE
médio
4. Pessoal administrativo e similares EDL TI EE
5. Pessoal dos servigos e vendedores EDL Tl EE
6. Agricultores e trabalhadores qualifi- EDL Al AA
cados da agricultura e pescas
7. Operarios, artifices e trabalhadores
Gmilares EDL Tl o]}
8. Operadores de instalagdes e maqui- EDL m ol
nas e trab. da montagem
9.1 Trah.»alhadores 'nip qualificados dos EDL I £E
Servigos e comercio
9.2 Tra_balhadores ndo qualificados da £DL Al AA
agricultura e pesca
9.3 Trabalhadores ndo qualificados da
construgdo, indastria e transportes . m ol
EDL Dirigentes e ) Liberais
PTE Téonicos e de
T Trabalhadores Independentes
Al Agricdtoees Independentes
EE  Empregados Executantes
Ol Operdrios Industriais .
A Ak Aok Machado et al. (2003:51)

As respostas conseguidas juntos dos entrevistados (resumidas na Figura 4) foram bastante
dispares e diversificadas quer no que toca a escolaridade dos nucleos conjugais quer no que toca a
profissdo e situagdo profissional dos mesmos. Com o intuito de facilitar a anélise dos resultados foi
utilizado o mesmo critério referido pelos autores Machado et al. (2003:59) denominado critério de
dominéncia e “nivelamento por cima”, optando por se atribuir o nivel de escolaridade do elemento
mais dotado de recursos educacionais, independentemente do sexo, aos nicleos conjugais. O mesmo

critério foi aplicado relativamente as profissdes.

Assim, foi possivel verificar que o nivel de escolaridade mais representado nos nucleos
conjugais do publico de cinema arthouse continua a ser o Ensino Superior. Este é seguido pelo 3°
Ciclo do Ensino Bésico (9° Ano), pelo 1° Ciclo do Ensino Bésico (4°Ano) e s6 depois pelo Ensino
Secundario. Esta disposicdo €é influenciada por uma amostra muito reduzida e peculiar que ndo pode
ser considerada representativa dos niveis de escolaridade dos nlcleos conjugais da maioria do publico
de cinema arthouse. Com naturalidade, foi também apurado que a maioria dos nucleos conjugais se
enguadra entre os grupos profissionais 5 e 9.3 descritos na Figura 3 (acima) onde estdo agrupadas
diversas profissdes ndo qualificadas ligadas aos servicos, comércio, agricultura ou inddstria, onde
também, os profissionais se encontram a trabalhar por conta de outrem. Importa referir que grupo
profissional dos “Especialistas e das Profissdes Intelectuais e Cientificas” se encontra com trés

representacdes em dez possiveis, fruto das formacOes mais elevadas que foram encontradas. Este
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aspeto pode ser entendido como um fator de influéncia no tipo de consumo cultural que é feito pelos

entrevistados, mas esta longe de ser a justificacdo primordial para esta questdo, segundo os resultados

obtidos nestas entrevistas.

Figura 4. Quadro referente a situacdo socioeducacional e socioprofissional dos nucleos

conjugais dos entrevistados.

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado 6
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Fonte: Elaboracéo propria

Ao contréario do que seria expectavel antes do inicio desta investigacdo, maior capital escolar

(perceptivel através do nivel de escolaridade) nem sempre se traduz numa preferéncia cinematogréafica

por filmes com enredos mais elaborados ou uma vertente artistica como, por norma, séo os filmes do

tipo arthouse. Os individuos entrevistados ndo parecem pertencer a classes sociais muito altas a julgar

pelos resultados obtidos, que permitem especular sobre o capital econdmico (através das profissoes) e

pelo capital escolar, refutando a hipotese dos individuos pertencentes a classes sociais mais altas terem

uma preferéncia por cinema do tipo arthouse, colocada anteriormente. Uma das conclusfes que pode

ser feita a partir dos dados recolhidos é que as geragdes mais novas deste tipo de publico superam,

muitas vezes, o nivel de escolaridade dos seus parentes, podendo assumir-se uma certa mobilidade

ascendente por parte dos mesmos face a classe social de origem.
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Um dos varios objetivos das entrevistas visou perceber a opinido que cada individuo tem sobre
0 peso da sua formacéo e trabalho no tipo de filmes que aprecia ver e que forma o consumo cultural de
cinema ¢ influenciado. Entdo, as respostas as perguntas “Acha que a drea de estudo e/ou o seu
trabalho influenciaram de algum modo, o seu gosto pelo cinema e, nomeadamente, pelo tipo de
cinema que aprecia visualizar? Ou se pelo contrario ndo considera que a sua formacgao tenha algum
tipo de influéncia sobre o tipo de cinema que consome?” ditaram que a maioria ndo considera ter os
seus gostos cinematogréaficos influenciados pela sua formagdo. No entanto, hd quem admita que a sua
formacéo condiciona os seus gostos na medida em que filmes mais complexos e desafiantes do ponto
de vista intelectual, sdo mais faceis de entender com mais conhecimentos, sendo estes trazidos com
maior formagdo. No caso, até ligado a area estudada nesta investigagdo: “Ao mesmo tempo reconheco
gue a minha formacdo me d& mais capacidade para entender um certo tipo de cinema que néo
visualizava antes de ter estudado cinema e depois linguas.” (Entrevistado x, 23, Massama, Ensino
Superior).

Alguns dos entrevistados admitiram também que foi mais o seu gosto pelo cinema que ditou a
escolha do curso que frequentaram, do que propriamente a sua area de formacéo a influenciar o tipo de
cinema que preferem consumir. “Diria que 0 meu gosto pelo cinema influenciou a minha &rea de
estudo ¢ ndo o contrario” (Entrevistado X, 21, Seixal, Ensino Superior) e “Acredito que o meu gosto
pelo cinema, entre outros interesses, tenha sido um dos factores que ditou a minha inscricdo num
mestrado focado no estudo de processos de comunica¢cdo humana — e ndo o contrario.” (Entrevistado

X, 26, Lisboa, Ensino Superior) sdo algumas das respostas que ajudam a elucidar essa ideia.

A nivel de idas as salas escuras, a amostra demonstra claramente que o consumo de cinema feito
em sala é das atividades culturais prediletas dos entrevistados. A maioria diz-se frequentadora assidua
das salas escuras, dirigindo-se no minimo, uma vez por més ao cinema. Ha quem assuma ir uma vez
por semana e ha ainda quem admita ndo fazé-lo tantas vezes como gostaria, sobretudo devido ao preco
dos bilhetes. Outros admitem aumentar o nimero de idas ao cinema aquando da exibi¢do de filmes
vencedores ou candidatos a prémios internacionais. A regularidade com que os entrevistados dizem ir
ao cinema demonstra que o publico arthouse se afasta do fendmeno da sazonalidade das idas ao
cinema associada a maioria do publico de cinema, como ja referido anteriormente. Se os meses de
Janeiro, Agosto, Novembro e Dezembro sdo aqueles que tendencialmente atraem nimero superior de
espetadores motivado pelos lancamentos de grande blockbusters fortemente publicitados, para o
publico arthouse qualquer altura do ano parece ser vista como uma boa altura para uma ida ao cinema.
Juntamente com estas idas ao cinema, sdo ainda mencionadas as idas a concertos ou a pegas de teatro
como outras das actividades culturais mais apreciadas e desenvolvidas pelo publico arthouse

entrevistado.
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Relativamente aos espacos onde sdo feitas as visualizagbes dos filmes do tipo arthouse, as
respostas variam e é encontrado um fendémeno interessante. Nota-se que ha uma preferéncia por
espacos dedicados somente a cinema e sao Varios os entrevistados que se deslocam a estes locais para
visualizarem os filmes da sua preferéncia. Preferem-nos perante 0s grandes espacos comerciais
marcados pelos multiplexes e megaplexes falados por Rogério Santos (2007) e dominados pelas
grandes distribuidoras e exibidoras como a Nos Lusomundo Cinema, tal como foi verificado pela
analise a ambos o0s anuarios. Contudo, h4 uma grande e surpreendente taxa de admissdo que o
consumo de filmes arthouse também é feito nos grandes espacos comerciais. As facilidades de acesso
e 0 elevado numero de espacos e de salas sdo 0s aspectos que ajudam a justificar essa tendéncia. A
guantidade de salas existentes nos grandes espacos comerciais e as facilidades de acesso aos mesmos

acabam, por vezes, por se sobrepor a preferéncia deste publico como se denota pela seguinte resposta:

“Infelizmente vou a espagos comerciais. Mas sempre que possivel, e
gue o filme justifique, desloco-me a espagos dedicados somente a cinema. E
costumo frequentar festivais de cinema.” (Entrevistado x, 30, Agueda, Ensino

Superior)

Isto também nos guia para a seguinte questdo, que é a frequéncia de festivais de cinema. Parece
ser uma préatica bastante recorrente entre o publico arthouse, a ida a estes espagos para saberem as
Gltimas novidades da industria cinematografica e as disputas por prémios. Entre os festivais mais
referidos estdo a Festa do Cinema ltaliano, o Indie Lisboa ou o Monstra. H& ainda quem refira ser

apreciador de mostras de cinema onde séo exibidos varios filmes de diversos paises diferentes.

Uma das questBes mais fundamentais da investigacéo colocada aos entrevistados visou perceber
quais as razdes que os levam a demarcar-se da maioria das pessoas e a preferir o cinema arthouse
sobre o cinema mainstream e os filmes que utilizam as ja referidas “propriedades de sinaliza¢do”
(Gemser et al, 2006:47). Foi-lhes colocada a seguinte questdo: “A maioria das pessoas prefere ir ao
cinema para ver filmes apelidados de blockbusters, isto é, filmes com grandes valores de producéo,
assegurados por grandes estldios, amplamente divulgados e protagonizados, muitas vezes, por
artistas muito conhecidos que visam atingir grandes receitas. O que o leva a demarcar-se desta
maioria e a optar por filmes que sejam precisamente o aposto disto?”. AS respostas permitem
compreender que ha um notdrio afastamento face ao tipo de conteidos que é apresentado nos filmes
mainstream e também face as estratégias utilizadas pelos grandes estldios e distribuidoras, sobretudo,

a nivel de marketing. Uma das respostas elucida bem essa questao:

“Por outro lado, nunca gostei que me dissessem o que fazer ou o que
gostar e hoje em dia um nimero limitado de pessoas decide 0 que passar para
os grandes publicos consoante o retorno que pensam vir a alcangar com um

certo filme, quer seja bom ou mau, e com um poderosos marketing associado
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conseguem ofuscar filmes com mais valor. Em Portugal, por exemplo,
apercebo-me muitas vezes que certos filmes em que estou interessada acabam
por nem ser comprados pelas distribuidoras, o que me forga a procurar
alternativas para ver filmes que eu realmente aprecie.” (Entrevistado x, 26,

Evora, Ensino Superior)

O sentimento de cOpia, repeticdo e falta de inovacdo ou criatividade sdo outras das razdes que
levam esta minoria a demarcar-se dos filmes mainstream. Sdo varios os entrevistados que criticam e
associam estes filmes a argumentos facilmente entendiveis e desfechos previsiveis. O publico arthouse
parece querer afastar-se do tipico consumo de massas, 0 consumo rapido. E a ideia que fica com mais

uma das respostas obtida:

“Acredito que ha uma grande falta de conhecimento do Cinema
enquanto Arte, sintoma este proveniente do tipo de sociedade em gue vivemos
na qual os filmes se “consomem” e ndo ha tempo para reflectir sobre os temas

apresentados nos mesmos.” (Entrevistado X, 26, Lisboa, Ensino Superior).

O entendimento do cinema independente ou arthouse como aquele que mais sentido artistico
preza é muitas vezes referido. Por parte dos entrevistados, hd uma inegavel associacdo ao cinema
mainstream como aquele que serve para entreter e distrair o seu publico e ao cinema arthouse como
sendo o tipo de filmes com mais valor artistico e os mais desafiantes para o seu publico. Associacdes e
qualidades que também estdo por detréas da preferéncia enfatizada pelos filmes arthouse e pelo maior
afastamento face aos filmes mainstream, como ilustra a seguinte resposta: “Atualmente demarco-me
desse tipo de filmes por causa dos guibes, sdo consideravelmente ldgicos e sem grande conteudo.

Entretenimento puro.” (Entrevistado x, 30, Agueda, Ensino Superior).

Os entrevistados dizem procurar algum tipo de mensagem relevante e complexa nos filmes
gue visualizam, gostar de ser desafiados a pensar nas tematicas propostas e ainda experienciar
histdrias mais simples e “realistas” e ndo tanto “fantasiadas”. Também dizem preferir experiéncias
novas e pouco repetitivas. O puablico de cinema arthouse parece gostar do lado mais artistico do
cinema e das liberdades conferidas aos realizadores e actores de estidios com menos peso e também

pressdo no mercado:

“Comecei a identificar-me com filmes simples, com uma historia
que apesar de ser simples, a maneira como €é contada e trabalhada,
prende-me. Admiro a criatividade dos realizadores, que ndo deixam
nada ao acaso. E com a liberdade que tém, pois ndo estdo dependentes
das vontades dos grandes estudios, criam obras com planos,
fotografia, banda sonora, tudo de encontro a sua visao, deixando uma

marca pessoal, mas a0 mesmo tempo conseguem-se superar de filme
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para filme. Nos blockbusters ndo ha margem de manobra, ndo s6 para
o trabalho do realizador, mas também para o de ator.” (Entrevistado x,

24, Aveiro, Ensino Superior).

O tipo de respostas obtidas nesta fase permitem responder afirmativamente a questdo colocada
anteriormente “Serd que o publico de cinema arthouse consome este tipo de cinema como forma de se
demarcar da maioria, social e intelectualmente? ”’, na vertente intelectual. Isto na medida em que a
maioria dos entrevistados respondeu procurar filmes com argumentos mais complexos, mensagens
mais inteligentes e que levem a alguma reflexdo, criticando a inexisténcia destas caracteristicas em
muitos dos filmes comerciais. Na vertente social, a reduzida amostra e o tipo de respostas obtidas ndo
permitem chegar a nenhum tipo de conclusdo concreta de que este publico se procura diferenciar

socialmente.

Ao longo desta investigacdo foi ainda colocada a hipdtese de os criticos e a critica
especializada de cinema terem peso na tomada de decisdo do publico arthouse como defendem os
autores Gemser et al. (2006). Aos entrevistados foi-lhes perguntado como viam a critica e se a mesma
tinha algum peso na tomada de deciséo na altura de visualizar (ou ndo) um determinado filme em sala.
As respostas foram claras. Todos os entrevistados leem critica especializada, sem excepcdo. Claras
foram também as respostas quanto ao peso que a critica tem na sua tomada de decisdo. Apenas um
individuo se diz influenciar pelo que os criticos dizem, todos os restantes dizem seguir a critica como
uma forma util de se manterem informados sobre os filmes em exibigcdo e descobrirem novas obras,
mas nenhum se diz influenciado a ir ou n&o ir assistir a um determinado filme no cinema
exclusivamente devido a critica. Sdo varios os entrevistados que dizem ndo ligar a criticas negativas,
sobretudo, se ja tiverem interesse prévio num determinado filme. Quando esta em exibi¢do um filme
de um artista cujo trabalho ja seja reconhecido e apreciado pelos individuos, a critica parece ter ainda

menos pPeso:

“Vejo a critica como uma boa maneira de filtrar o que podem
ser as minhas opcOes de filmes a consumir, no entanto, ndo a sigo
fielmente. HA um ou outro critico que aprecio por terem gostos
semelhantes aos meus. Como tal também gosto de ler o que dizem
sobre determinado filme. No entanto ndo deixo de ver nenhum filme
gue gueira ver sO porgue levou uma ma nota de um critico. Gosto de
saber o que acham mas a minha vontade pessoal sobrepde-se sempre.
Ha filmes de realizadores pelos quais nutro admiragdo que nem
preciso de ler qualquer critica para me dirigir ao cinema.”

(Entrevistado x, 23, Massama, Ensino Superior).
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Ha ainda quem desvalorize a critica pela ambiguidade que Ihe esté associada e pelas diferentes

avaliacBes que podem, por vezes, ser encontradas para 0 mesmo filme:

“A critica ¢ feita por pessoas com caracteristicas culturais e
ideologicas diferentes, os criticos — basta ver as classificagcbes de um
determinado filme em que um critico da uma estrela e outro da quatro
ou cinco para deduzir quido errénea ¢ a medida de apreciagdo.”

(Entrevistado x, 70, Ericeira, Ensino B&sico)

O publico de cinema arthouse entende ainda que o acesso aos filmes independentes/arthouse
em sala estd mais condicionado que o acesso ao filmes do tipo mainstream. As ideias mais defendidas
pelos entrevistados sdo que a publicidade aos primeiros é manifestamente menor quando comparada
com a publicidade feita aos segundos. Os trailers na televisdo, os outdoors, a publicidade na imprensa
escrita e na internet ou até mesmo o destaque nas salas de cinema onde filmes de ambos os tipos sdo
exibidos sdo considerados desiguais por parte do pablico arthouse. Essa parece ser uma das duas
principais justificagdes encontradas pelos entrevistados para que a visualizagdo dos filmes da sua
preferéncia seja menor. Ha ainda relato de que o nimero de salas/espacos onde estes filmes sdo
exibidos seja muito reduzido ou de dificil acesso, especialmente em localidades mais peguenas como
demonstra o seguinte testemunho: “Até vir para Lisboa s0 tinha acesso a filmes mainstream e mesmo
em Lisboa, a quantidade de salas que tém filmes ndo comerciais em comparacdo com as mainstream é
manifestamente inferior, o que torna complicado o acesso a este tipo de filmes.” (Entrevistado X, 26,

Evora, Ensino Superior).

A outra principal justificacdo encontrada pelos entrevistados para explicar a discrepancia entre
0 publico de um e outro tipo parecem ser as proprias caracteristicas dos filmes
arthouse/independentes. H4& uma certa nogdo de que estas apelam a menos publico As suas
caracteristicas prdprias e tipo de conteldo que exploram, por norma, parecem nao ser do agrado da
maioria do publico quebrando assim algumas convengdes, segundo a opinido dos individuos
entrevistados: “O cinema independente é muitas vezes iconoclasta, marginal, diferente, tanto nos
assuntos que nos conta, como na forma como o faz, sendo o que lhe da encanto, é porventura o que
nao chama muito publico.” (Entrevistado x, 62, Lisboa, Ensino Superior). Uma ideia reforcada por
mais uma das pessoas entrevistadas: “Os filmes independentes acabam por ser menos vistos, nao por
serem menos bons, mas porque apelam a um numero de pessoas mais reduzido”. (Entrevistado X, 26,

Lisboa, Ensino Superior).

Quando questionados sobre o elemento que mais apreciam nos filmes da sua preferéncia, 0s
entrevistados foram unénimes em escolher diversos elementos e ndo apenas um. As respostas
basearam-se nas preferéncias pela realizacdo, argumento, banda sonora, cinematografia, direc¢éo

artistica e ainda no guido e interpretacdo dos atores. O principal destaque vai para algumas das
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“propriedades de sinalizagdo” utilizadas pelos filmes do tipo mainstream, como o recurso a efeitos
especiais ou atores/atrizes muito conhecidos/as que foram totalmente ignoradas por todos os
entrevistados. Para estes € preferivel uma boa interpretacdo de um ator que desconhecam a uma
participacdo menos conseguida de um ator muito famoso. Os também famosos efeitos visuais
chegaram a ser considerados “dispensaveis”: “Os efeitos visuais sdo algo que ndo procuro num filme.
Se forem um apéndice do filme, ndo me importo que sejam utilizados, se forem ele os “atores”

principais, dispenso.” (Entrevistado X, 23, Massama, Ensino Superior).

Num dos seus estudos sobre o publico portugués de cinema, Susana Freire (2009) concluiu
gue a tradicional cinematografia portuguesa se aproxima mais do cinema de autor europeu do que do
cinema comercial norte-americano, principalmente pela sua estética, mas também pelo tipo de
investimento que costuma ter. Concluiu também, entre outros aspetos, que o publico das producdes
portuguesas € menos numeroso devido as dificuldades de distribuicdo, exibicao e divulgacdo que se
fazem sentir no seio da cinematografia portuguesa e que existem diversos preconceitos relativamente
as producgdes nacionais. Susana Freire (2009:60) identificou, para além da ja mencionada deficiente
promocdo, a falta de identificagdo do publico com os contetidos/temas tratados nos filmes, a falta de
vontade do publico em conhecer novas realidades cinematograficas e ainda a habituagdo ao cinema
norte-americano, entre outros preconceitos com sendo aqueles que mais entraves causam ao sSucesso
do cinema portugués perante 0 seu publico. Pela identificacdo destes factos e pela percecdo do
insucesso das produgdes portuguesas no mercado, conseguida através das andlises ao Anuario da
Comunicagdo 2013-2014 do Observatorio da Comunicagdo e ao Anuério e Catalogo 2015 do ICA esta
investigacdo pretendeu ainda saber qual a relacdo do publico arthouse com o cinema portugués e qual
0 seu sentimento de identificacdo com os temas mais recorrentemente tratados na cinematografia

portuguesa.

Através das entrevistas foi possivel perceber que os entrevistados nutrem alguns
conhecimentos pelo cinema nacional mais recente mas também historico e também um gosto pelo
mesmo. A maioria considerou-se apreciadora de producles portuguesas e admitiu que os filmes
portugueses sdo merecedores do seu tempo e dinheiro, reconhecendo talento a atores e realizadores
nacionais e ndo considerando o fator linguistico como um entrave na sua tomada de decisdo sobre o
visionamento de um filme. Contudo, uma minoria reforgou a ideia de uma ndo identificacdo com os
temas/contetdos tratados, assumindo nem sempre se identificar com os temas dos filmes portugueses,
sobretudo com aqueles que mais sucesso tém conseguido nas bilheteiras, como o caso das comédias.
Os mesmos assumiram gastar parte dos seus recursos em cinema nacional, mas reconheceram que este
continua a ser superior em producdes estrangeiras (ndo necessariamente norte-americanas) quer pela
diversidade de oferta quer pela qualidade que consideram, ainda, ser superior a nacional. A qualidade
e teméticas do cinema portugués parecem ser assim, pouco consensuais no seio do publico portugués e

neste caso, numa minoria desse mesmo publico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo prop6s-se a contribuir com mais um estudo para uma area da cinematografia pouco
explorada na contemporaneidade, a do consumo cinematografico na sua linha mais tradicional feito
em sala, um fenémeno pouco explorado talvez fruto da mudanca dos tempos e dos novos héabitos de
consumo cada vez mais ligados ao formato digital e no espaco doméstico. Neste estudo sobre o
consumo cinematografico em sala esteve em andlise uma parte minoritaria do publico, aquela que
consome cinema independente ou o tantas vezes referido ao longo das paginas, o cinema arthouse.

Esse publico minoritério acabou por ser o grande objeto de estudo desta dissertacéo.

Pela realizacdo e analise de entrevistas € agora possivel construir o perfil dos individuos que
consomem cinema ndo-comercial e perceber as razdes que estdo por detras do seu afastamento face
aquilo que sdo comportamento e preferéncias de uma maioria. Estes individuos caraterizam-se por
serem qualificados e disporem de um grau de escolaridade elevado, por vezes, superior a do nucleo
conjugal ao qual estdo ligados, no qual o capital econdmico e escolar ndo parecem ter um peso
determinante relativamente ao tipo de consumo cultural que é feito no que toca a cinema. O publico
arthouse é ainda aquele que vé uma ida ao cinema em sala como uma das suas atividades favoritas e
habituais, sendo bastante usual o nimero de vezes que se dirigem a uma sala, afastando-se do
comportamento mais sazonal do grande publico. Estes ndo parecem influenciar tanto a sua ida ao
cinema com base no nimero de filmes em exibi¢do ou nas grandes apostas blockbusters em alturas

mais propicias do ano.

Embora nutram um gosto por festivais e preferéncias por recintos dedicados somente a
cinema, acabam por contribuir para o elevado nimero de espetadores dos grandes espagos comerciais
onde atuam as grandes exibidoras e distribuidoras e onde coexistem diversos ecrds. Comportamento
justificado pelas maiores facilidades de acesso a estes espacos e pela variedade dos mesmos a sua
disposicao. Para além das idas ao cinema, os individuos que comp8em o publico arthouse aparentam
ter mais praticas culturais recorrentes, como a ida a concertos musicais ou a pegas de teatro,

demonstrando alguma capacidade de investimento noutras areas da cultura.

Nos tipos de filmes que visualizam, estes individuos caracterizam-se pelas avalia¢fes técnicas,
estéticas e artisticas que fazem, considerando a realizagdo, o argumento, a cinematografia, a fotografia,
a banda sonora e a representacdo com elementos esséncias para determinar a qualidade de um filme e
ndo tanto a presenca de artistas marcadamente reconhecidos ou os chamados efeitos especiais, tdo
préprios dos filmes que optam pelas estratégias blockbuster explanadas nesta dissertagdo. Os
consumidores dos filmes do tipo arthouse sdo parte de um publico que demonstra ser conhecedor da
cinematografia moderna, internacional e nacional, e veem nas producBes portuguesas um objeto

cultural onde podem investir o seu tempo e dinheiro havendo, no entanto, algumas ressalvas e
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afastamento face ao tipo de temas retratados com mais frequéncia nas obras portuguesas, dando mais
forca aos resultados encontrados pelos autores Manuel José Damésio (2006) e Susana Freire (2009) e
razdes para investimento de tais recursos (tempo e dinheiro) em filmes de producéo estrangeira (ndo

SO norte-americana) existentes em maior nimero e com qualidade superior, na 6pticas dos individuos.

Ao contrario dos estudos dos autores Gemser et al. (2006), os criticos e a critica especializada
ndo parecem ter tanto peso na tomada de decisdo do publico de cinema arthouse no que toca a
visualizar ou ndo visualizar um determinado filme pois, embora haja um reconhecimento da sua
existéncia (sendo a leitura da critica uma pratica habitual) a esta sdo conferidas muito mais qualidades

informativas do que propriamente capacidades influenciadoras.

O publico analisado patenteia as maiores facilidades de acesso ao cinema do tipo mainstream
e comercial e encontra como uma das maiores justificagdes para um ndmero reduzido de espetadores
nos filmes arthouse a fraca publicidade aos mesmos. A outra grande justificacdo que encontra esta
ligada com as proprias carateristicas e tematicas dos filmes arthouse, que afastam o grande publico
mais habituado a um consumo réapido e descontraido de produtos culturais, mais focados no
entretenimento e ndo no lado artistico e intelectual. Numa minoria do publico esta patente uma
associagdo do cinema a arte e ndo ao entretenimento. O grupo em analise vé o cinema como um

instrumento de aprendizagem e reflex&o.

Respondendo entdo a pergunta de partida langada na introducdo desta investigacao, aquilo que
leva uma minoria do publico de cinema a preferir consumir outro tipo de cinema que ndo o
comercial/mainstream €, em primeira instancia, o afastamento com conteldo e caracteristicas dos
filmes comerciais e as estratégias de marketing a estes associadas e, em seguida, 0 seu gosto e o0 tipo
de experiéncia que procura obter quando visualiza um filme. Esta é mais focada na reflexdo de
determinados temas, historias complexas e intelectualmente mais desafiantes, tornando a sua préatica

cultural uma forma de distin¢éo simbdlica e diferenciago intelectual.

Estes aspetos parecem entdo ter mais peso do que outras variaveis, como por exemplo a classe
social ou o grupo de pertenca de cada individuo. Mais do que um capital econémico elevado, parece
ser a situagdo favordvel dos individuos ou do seu nucleo conjugal perante o emprego aquilo que
permite um certo investimento em consumo cultural, como é, no caso em andlise, o cinema. Os
resultados aqui alcancados podem ser influenciados por uma amostra pouco significativa e reduzida,
mas também pelo préprio meio e consumo cultural em anélise, pois 0 consumo de cinema continua a
ser uma atividade cultural bastante abrangente e popular cujos custos associados ndo sdo demasiado
elevados. As preferéncias dentro deste consumo sdo mais moldadas pelo género de contetdo e
experiéncia que cada tipo de cinema oferece, do que propriamente pelo capital econémico que cada

individuo dispde.
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ANEXOS



ANEXO A. GUIAO DAS ENTREVISTAS

11

12

13

Que idade tem?

Qual a sua localidade?

Qual é o seu grau de escolaridade?

Qual ¢ a sua ocupagio? Estuda? Trabalha? Faz ambas as coisas? E reformado? Em que area
trabalha/estuda?

Qual o grau de escolaridade dos seus pais e o que fazem profissionalmente?

Acha que a sua area de estudo e/ou o seu trabalho influenciaram de algum modo, 0 seu gosto
pelo cinema e, nomeadamente, pelo tipo de filme que aprecia visualizar? Ou se pelo contréario
ndo considera que a sua formagéo tenha algum tipo de influéncia sobre o tipo de cinema que
consome?

J& agora, com que frequéncia vai ao cinema em sala? E das suas atividades preferidas? Se ndo
for, que outras atividades culturais aprecia?

Pergunto-lhe agora a que espacos se costuma dirigir para ver o tipo de filmes que mais gosta?
Costuma ir a espacos comerciais? Ou a espacos dedicados somente a cinema? Festivais de
cinema, frequenta?

A maioria das pessoas prefere ir ao cinema para ver filmes apelidados de blockbusters, isto é,
filmes com grandes valores de producdo, assegurados por grandes estidios, amplamente
divulgados e protagonizados, muitas vezes, por artistas muito conhecidos que visam atingir
grandes receitas. O que o leva a demarcar-se desta maioria e a optar por filmes que sejam
precisamente o oposto disto?

Muitas das vezes, estes filmes que alcangam grandes receitas sdo precisamente aqueles que mais
atacados sdo pela critica especializada. Pessoalmente, como V€ a critica? A critica costuma ter
peso na tomada de deciséo para a visualizacdo de determinado filme?

Na sua percegdo, 0 acesso a filmes arthouse/ independentes em sala estard mais condicionado
gue o acesso a filmes mainstream/comerciais? Acha que essa pode ser a razdo primordial para
um publico manifestamente mais reduzido?

O que avalia e mais aprecia num filme? E porqué? (Serd a narrativa? A representacdo? A
realizacdo? O argumento do filme? A cinematografia? A presenca de artistas muito conhecidos?
Os efeitos visuais do filme? Outra razdo ndo mencionada? Ou vérias destas?)

Em Portugal, o cinema norte-americano tende a dominar a box office (a bilheteira) e os filmes
mais vistos sdo quase sempre de lingua inglesa. As producdes portuguesas sao reduzidas e nao
costumam ter grande publico, talvez por se aproximarem mais do cinema de autor. Gosta de
cinema portugués? Identifica-se com os temas tratados nas producbes portuguesas ou, pelo
contrario, acha que estes ndo cumprem com 0s seus desejos e prefere investir 0 seu tempo e

dinheiro noutro tipo de filmes?
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