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Resumo

O avanco das novas tecnologias tem vindo a permitir o desenvolvimento de novos meios
de producdo e consumo de contetdos de entretenimento, nomeadamente de filmes. O
consumo de filmes é motivado por gratificagdes emocionais. Tais motiva¢Ges podem ter
origem na necessidade de retirar gratificacdes de prazer e satisfacdo intrinsecas ao filme
— hedonica (e.g., rir ao assistir uma comédia) ou na necessidade de reflexdo sobre
determinado assunto — eudaiménica (e.qg., assistir um filme com base em factos veridicos).
O conjunto de informagdes que caracterizam o filme, como género, casting e sinopse,
bem como as criticas de outros consumidores, sdo informacdes cruciais na tomada de
decisdo. Com base nisto, recorreu-se a um estudo experimental e a um conjunto de
analises exploratdrias a fim de identificar se as Gratificacbes Emocionas (GE) e Word of
Mouth (WOM) séo preditoras do interesse, bem como que emocdes, critérios e GE sdo
relevantes para as experiéncias de entretenimento. Para tal, foram aplicados questionarios
online a 92 participantes (75 do sexo feminino) com idade entre os 18 e os 60 anos. Os
resultados evidenciaram que o interesse por um filme esta relacionado com a partilha de
opinides e preferéncia por narrativas eudaimonicas. Verificou-se também a relevancia de
narrativas que promovem gratificaces diretas e prazerosas, resultados que salientam a
importancia dos dois tipos de motivacdo, heddnica e eudaimonica. Além disso, verificou-
se que a possivel inclusdo de informacao emocional € do interesse dos participantes, uma

vez que podera promover o aumento da qualidade das experiéncias de entretenimento.

Palavras-chave: emocdes, gratificacdo emocional, word of mouth.
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The advancement of new technologies has allowed the development of new means of
production and consumption of entertainment content, namely movies. The consumption
of movies is motivated by emotional gratifications. Such motivations may stem from the
need to derive gratifications of pleasure and satisfaction intrinsic to the movie — hedonic
gratifications (for example, laughing while watching a comedy), or the need to reflect on
a subject — eudaimonic gratifications (for example, watching a movie based on true facts).
The set of information that characterizes the film, such as genre, casting and synopsis, as
well as criticism from other consumers, poses as crucial information on decision making.
Bearing this in mind, we did an experimental study and a used a set of exploratory
analyzes to identify how Emotional Gratifications (EG) and Word of Mouth (WOM) are
predictors of interest as well as which emotional information, movie criteria and EG are
relevant for the entertainment experience. To this end, we applied online questionnaires
on 92 participants (75 female) aged 18 to 60 years. Results showed that the interest for a
film is related to the sharing of opinions and preferences for eudaimonic narratives. The
results also underlined the relevance of narratives that promote direct and pleasurable
gratifications. These results highlight the importance of both types of motivation, hedonic
and eudaimonic. In addition, it was found that it is of interest of the participants to include
emotional information on rating systems as it can promote or enhance the quality of

entertainment experiences.

Key-words: movies, emotions, emotional gratification, word of mouth.
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A experiéncia emocional no consumo de filmes

I. Introducéo

As novas tecnicas de producéo e realizacdo de narrativas tém desencadeado um
aumento no consumo de filmes. Tal avanco tecnoldgico ndo s6 tem permitido o
aperfeicoamento da industria cinematografica, como também tem promovido a criagdo e
aprimoramento de formas de partilha de opinido e contetdos. Através dos sistemas de
classificacdo de filmes, redes sociais e outras plataformas como o Youtube, é possivel
aceder a diferentes ideias e perspetivas sobre 0 mesmo contetdo, bem como fazer
comparag0es e avaliar a qualidade dos produtos. No que respeita a filmes, observa-se uma
crescente recorréncia as criticas e avaliagdes, ndo apenas de instituigdes/plataformas
especificas (e.g., Academy of Motion Picture Arts and Sciences, Rotten Tomatoes,
Metacritic), mas também de amigos, idolos e consumidores comuns. Espera-se que a
escolha de um filme responda as motivagdes que desencadearam determinado desejo e,

por esta razdo, é de extrema importancia que os sujeitos tomem decisdes informadas.

O papel das emogdes

A natureza discreta das emocdes, a sua curta duracéo e capacidade de orientacéo
das respostas aos eventos faz com que assumam um papel de relevancia na convivéncia
social dos sujeitos. Adaptam-se biologicamente e, por isso, dao “cor” aos percursos de
vida. As emocdes funcionam como uma ferramenta de adaptacdo que utilizamos para
guiar as nossas escolhas no quotidiano e estabelecer relacdes sociais. Dirigem a nossa
atencdo através da constante avaliacdo das situacdes e ajudam-nos a reconhecer as
emocOes dos outros, assim como crencas, motivacdes e intencdes. Assumem, por isso,
funcGes adaptativas, que visam um ajustamento nas relacdes sociais. Sdo também cruciais
a nivel grupal; auxiliam o delineamento e identificacdo dos membros de cada grupo, bem
como na relacdo de diferentes papéis e responsabilidades (e.g., filha, amiga, estudante).
Numa perspetiva cultural, vincam os processos de identificacdo cultural e de
aprendizagem de normas e valores culturais, o que permite a perpetuacdo de estruturas e
ideologias (Keltner & Haidt, 1999).

No contexto de producdo e consumo de filmes, considerar o papel das emogdes
nos espetadores é uma ferramenta bastante importante para a industria cinematografica,
como sustentam Tan (1996), Metz (1997) e Carroll (2005) uma vez que, os estados
afetivos experienciados pelos espetadores sdo considerados fatores de sucesso de um

filme. Outra razdo que fundamenta a relevancia das emogdes nesta industria é apontada
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por Aurier e Guintcheva (2005), que afirmam que a boa recetividade de um filme esta
estreitamente ligada as narrativas emocionais do mesmo e a forma como sdo
percecionadas pelo publico. Este efeito ndo é evidente apenas em filmes, pois os livros, a
masica e outros meios de entretenimento, lazer e cultura também apelam a componente
emocional (Bartsch, 2012; Bartsch, Kalch & Oliver, 2014). Além disso, pelo facto de
evocarem emogdes e estados afetivos, verifica-se, igualmente, a tendéncia para gerar

atitudes, e comportamentos (Oliveira, Martins & Chambel, 2013).

Tendo em conta a relevancia das emoc¢des a nivel individual, diadico, grupal e
cultural, bem como a utilidade para a industria cinematografica de considerar o papel das
emoc0Oes nos efeitos que produz no espetador, quais sdo as motivacOes e gratificacoes

emocionais relevantes a ter em consideracao neste dominio?

Motivagdes no consumo de filmes

E comum ir ao cinema com amigos e/ou familia para ver um filme ou, optar por fazer
0 mesmo, mas em casa. Em ambos 0s cendrios, estdo presentes motivacdes para
experienciar e conhecer novas narrativas, sentir emocdes, e/ou aprender a lidar com

situacOes adversas do quotidiano.

A psicologia do entretenimento ha muito que procura compreender o interesse pelo
consumo de filmes, bem como a relevancia da componente emocional neste processo.
Schramm e Oliver (2012) ressaltam duas vias comuns de assimilar o papel das emoc6es
no contexto de entretenimento: 1) como motivadoras das experiéncias de entretenimento
e 2) como resultado das escolhas de entretenimento. Enquanto motivadoras, as emogdes
orientam as escolhas no quotidiano (e.g., ir ao cinema, conversar com um amigo); como
resultado, as emoc¢des no entretenimento podem promover a adog¢do de novos
comportamentos e perspetivas (e.g., cessar 0 consumo de carne ou derivados devido ao
impacto emocional e consciencializacdo ap0s assistir a documentarios que ressaltam a
importancia desses recursos alimentares). Contudo, as razdes pela qual tais escolhas sdo
feitas hd muito que € topico de investigacdo na psicologia do entretenimento, sendo uma

das primeiras, e mais conhecida, a abordagem dos Usos e Gratificacdes (Rubin, 2008).

A luz desta teoria, 0 consumo de contelidos de entretenimento deve-se ao contexto
social e psicoldgico, as necessidades e motivagfes de comunicagdo e as atitudes e

expectativas sobre os media. Mais concretamente, sdo motivagdes oriundas da
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necessidade de suprimir determinado estado afetivo, de ser entretido, de abster-se das
preocupacOes e apreciar o relacionamento entre personagens (Sheldon, Corcoran &
Prentice, 2019). Além disso, segundo esta teoria a recorréncia aos contetdos de
entretenimento simboliza um espaco onde é permitido experienciar emogdes e
sentimentos de forma “segura”, como por exemplo em narrativas tragicas que abordam
temas como a morte ou o nojo. Contudo, a teoria dos Usos e Gratificagdes, apesar de
ressaltar o papel das emoc6es, desconsidera a capacidade de reflexdo das audiéncias, ndo
clarifica corretamente os conceitos utilizados (e.g., gratificagdes e motivos — falta de
consenso na definicdo dos termos), a sua analise nao permite grandes inferéncias e foca-

se apenas em experiéncias heddnicas (Rubin, 2008).

Entende-se por experiéncias hedonicas um prazer e satisfagcdo direta, como rir as
gargalhadas ao assistir a uma comédia ou sentir medo ao assistir um filme de terror
(Zillmann & Bryan, 1994). E a tendéncia dos sujeitos de investirem em experiéncias
intrinsecamente prazerosas ou minorar as experiéncias de valéncia negativa (Kaczmarek,
2017). A nogéo de hedonismo esteve muito presente na primeira onda de investigacéo da
psicologia do entretenimento, porque seguia-se o raciocinio, tal como na teoria dos Usos
e GratificacOes, de que os conteudos de entretenimento, como filmes, eram consumidos
de forma passiva e isentos de reflexdo sobre as narrativas apresentadas. Por serem
narrativas simples, diretas e prazerosas tornavam 0s consumidores “couch potatoes”,
como argumentam Reinecke, Hartmann e Eden (2014) (Bartsch & Hartmann, 2017). A
consequéncia do consumo de filmes, segundo esta perspetiva, seria um aumento (ou
desejo de prolongamento) de estados positivos ou a reducéo da dor (Schramm & Oliver,
2012). Muito embora a perspetiva hedonica se verifique em diversos estudos sobre o
entretenimento (Oliver, Ash, Woolley, Shade & Kim, 2014), a capacidade de explicar
certas escolhas de consumo, como filmes que abordam assuntos de morte e doencas,

tornou-se cada vez mais visivel.

A fim de responder a este constrangimento, associou-se a perspetiva hedonica a ideia
de que o consumo é feito também para refletir sobre eventos e comportamentos de pessoas
e retirar significado das coisas, ou seja, para responder as necessidades sociais e

cognitivas.

Até a data, tém sido apresentadas diferentes teorias que buscam explicar as
motivagdes especificas ao consumo de contetdos de entretenimento. Todas seguem a
abordagem de uma das perspetivas, a do prazer direto, ou a da satisfagdo a necessidades
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cognitivas e sociais, mas partilha-se a nogdo de que os contelidos de entretenimento

permitem a resposta a necessidades psicoldgicas (Bailey & Ivory, 2016).

As principais teorias que se fundamentam na ideia de que o consumo de filmes

gera gratificacbes emocionais diretas séo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Procura de sensagdes (sensation seeking), cunhado por Zuckerman em 1979, ao
argumentar que as motivacoes estdo fundamentadas na experiéncia de sensagoes,
sejam positivas (e.g., assistir a um filme de aventura) ou negativas (e.g., assistir a
um thriller) (Zaleski, 1984). Associa-se a este tipo de motivacao a preferéncia por
filmes que incluem violéncia e terror (Hoffner & Levine, 2005).

Transferéncia de excitagdo (excitation transfer) (Zillmann, 1996). Segundo esta
teoria, o espetador experiencia estados de afeto negativo quando as personagens,
que admira s@o alvo de possiveis eventos negativos, como morte por doenga. A
transferéncia para pensamentos e sentimentos de valéncia positiva ocorre quando
0 desfecho da historia da personagem é marcado por acontecimentos positivos
(e.g., personagem ndo morre). Nao obstante dos eventos a que as personagens sao
expostas, se a favor ou contra, o espetador retira gratificagdes emocionais que vao
ao nivel de estados de euforia quando assiste ao filme (Bartsch, 2012).
Disposicao afetiva (affective disposition) (Zillmann & Cantor, 1977), que enfatiza
0s julgamentos morais do espetador sobre as personagens. Segundo esta teoria, 0
espetador experiencia afeto positivo quando as personagens “boas” tém um final
feliz, contrariamente aos vildes. O afeto positivo tem origem na concretizacdo de
um final justo na narrativa (Bartsch, 2012).

Mood management (Zillmann, 1988; 2000). Esta teoria defende que o consumo
de conteudos de entretenimento é feito com a finalidade de preservar estados
emocionais e bem-estar positivos ou também para suprimir pensamentos e
emocOes negativas (Knobloch-Westerwick, 2006; Oliver, 2003; Oliver et al.,
2014).

Meta-emocdes (meta-emotions), que sdo julgamentos sobre as emocdes sentidas
num preciso momento, como sentir-se bem por estar a assistir uma narrativa
tragica (Bartsch, Vorderer, Mangold & Reinhold, 2008).

Afeto simbolico e misto (mixed and meaningful affect). Segundo esta teoria,

perante narrativas tragicas é possivel experienciar afeto misto (e.g., ternura), e
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afeto simbolico (e.g., inspiracdo). As combinagdes destas categorias de afeto
promovem gratificagdes emocionais ao espetador (Bartsch, 2012).

Em contraste, as principais teorias que enfatizam as experiéncias de

entretenimento na satisfacdo das necessidades sociais e cognitivas séo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Funcdes relacionais do entretenimento (relationship functions of entertainment),
com origem especifica em filmes de terror e circunscrito as relagdes entre pares.
Neste contexto, destacam-se 0s comportamentos estereotipados de bravura do
sexo masculino e de fragilidade do sexo feminino. Este tipo de relagdo e
experiéncia de entretenimento, segundo Zillmann, Weaver, Mundorf & Aust
(1986), promove a afirmacdo de papéis (e.g., homem como figura protetora da
mulher) e aperfei¢coa a comunicagdo e afiliagdo entre o casal.

Relagdes parasociais (parasocial relations), que complementam a vida social do
espetador ao reforcarem, atraves das emocOes induzidas pela narrativa, os lagos
afetivos com as personagens (Bartsch, 2012).

Experiéncias vicariantes (vicarious experiences), que ocorrem quando o espetador
é transportado ou identifica-se com a narrativa ao ponto de experienciar as
emoc0es sentidas pelas personagens como se estivesse ele proprio naquele cenario
(Bartsch, 2012).

Comparacéo social (social comparison). Mares e Cantor (1992), ressaltam que,
uma das motivacdes ao consumo de conteudos de entretenimento tragico aparenta
ser para fins de comparacdo social, a fim de confortar o espetador de que as
condi¢des em que se encontra ndo sdo tao criticas e desesperantes, ao contrario da
personagem do filme.

Autorreflexdo (self-reflection). Segundo esta perspetiva os conteudos de
entretenimento promovem experiéncias que sdo simbdlicas e prazerosas para o
sujeito (Cupchik, 2011).

Motivacdo eudaimonica (Oliver & Bartsch, 2010, 2011; Vorderer & Reinecke,
2015; Wirth, Hofer & Schramm, 2012; Oliver & Raney, 2011). De acordo com
esta perspetiva, verifica-se o consumo de filmes com narrativas mais profundas,
porgue geram inspiracdo, introspecao e reflexdo sobre diferentes aspetos da vida
(Oliver & Raney, 2008; Waterman, 1993). Por sua vez, a aten¢do depositada na
narrativa possibilita a criacdo de novas perspetivas e formas de encarar eventos

como a perda de um familiar, um animal de estimag&o ou o fracasso profissional.

5



A experiéncia emocional no consumo de filmes

Segundo Bartsch (2017), as experiéncias eudaimonicas desafiam os espetadores
em relagdo as crencas num mundo justo e, a0 mesmo tempo, promovem a reflexdo
acerca valores e virtudes humanas, funcionando como uma forga motivadora
perante 0s constrangimentos reais enfrentados pelo espetador. Muito embora o
esforco cognitivo seja maior comparativamente ao consumo de narrativas
hedonicas, ainda assim o espetador retira gratificagdes emocionais que sdo
positivas para o seu bem-estar, algo que, como referido anteriormente, era dificil
explicar através da perspetiva puramente hedoénica. O interesse por filmes com
narrativas eudaimanicas tem origem no desejo pela experiéncia de emocées, como
compaixdo e inspiragdo (Oliver et al., 2014). As motivagdes que levam ao
consumao destes conteudos podem ter origem em eventos que destabilizam crencas
individuais e objetivos (e.g., convivio com pessoas de uma religido diferente)
(Oliver, Bailey, Ferchaud, Yang, 2017).

A énfase nas motivacdes hedonica e eudaimanica, sdo relevantes no entretenimento,
e resultam, como apresentado, em diferentes experiéncias emocionais. Nos ultimos anos,
a investigacao na psicologia do entretenimento tem apresentado uma tendéncia para a
consideracdo de ambas as motivacdes, como igualmente relevantes e possivelmente as
mais centrais nesta analise, na medida em que enfatizam a capacidade humana de
contornar estados negativos para estabilizar o bem-estar ou retirar sentido da narrativa e
promover um crescimento pessoal (Bartsch, 2017; Vorderer & Reinecke, 2015). Uma das
razdes que reforca a consideracdo de ambas motivacGes prende-se no facto de que um
determinado filme ndo se restringe apenas a um tipo de narrativa, portanto, ao longo do
consumo o espetador reagira segundo o tipo de informacéo que recebe (e.g., sorrir, chorar,
recear pela concretizacdo de algum evento, ficar satisfeito com o desfecho da histéria).
Este processo gera uma experiéncia individual que podera ser expressa na partilha de
julgamentos em diferentes plataformas de avaliacdo de filmes, topico que sera analisado

posteriormente (Vorderer & Reinecke, 2015).

Com base nas perspetivas apresentadas, compreende-se que o papel das emoc¢des nas
experiéncias de entretenimento é bastante relevante. De forma a conceptualizar todas
estas teorias, Bartsch (2012) criou um modelo de Gratificagdes Emocionais (GE) para as
experiéncias de entretenimento. Segundo a autora, e de acordo com a Figura 1, a

relevéncia das emocGes nas experiéncias de entretenimento estende-se a dois niveis:
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1) por inducéo dos conteudos de entretenimento: as experiéncias de entretenimento
sdo marcadas por afeto positivo, ativacdo e tristeza empética. Neste tipo de experiéncia
caracteristicamente heddnica, as emocdes irdo contribuir para um sentimento de

regulacdo afetiva momenténea e sentimentos gratificantes.

2) pela promocao da qualidade das relagdes, mais especificamente na relacao de pares,
aumento da relacdo e ligacdo com 0s personagens das narrativas apreciadas e também a
introspecao acerca dos topicos abordados. A consequéncia da escolha por narrativas mais
profundas propicia a experiéncia eudaiménica dos contetudos e fomenta, a longo prazo,
uma melhor percecédo do significado das coisas, bem como dos contextos em que 0 sujeito

Se encontra.

Figura 1. Modelo de Gratificagdes Emocionais.
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Ainda assim, o consumo de filmes ndo acontece apenas por motivacdes heddnicas e
eudaimonicas, mas € também despoletado por fatores externos que captam a atencdo dos

sujeitos. Tema que sera analisado de seguida.

A influéncia das interacdes sociais sob o consumo de filmes

Com o avango das tecnologias e meios de comunicacdo, verifica-se uma maior
facilidade de acesso a informacdo. Nos dias que decorrem, facilmente partilnam-se
opinides individuais e acede-se a opinido do publico geral relativamente a filmes, séries
e outros contetdos relacionados; comunica-se mais facilmente com outros fds do mesmo

nicho e acompanha-se o percurso de idolos gracas as redes sociais. A informacdo deixou
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de ser puramente produzida por agéncias, jornais ou outras entidades e passou também a
incluir conteudos e informagGes criados pelos préprios consumidores difundidos em
varios canais online, nomeadamente em blogs e redes sociais (Youtube, Instagram,
Facebook). Isto significa que o0 acesso a informacdo é feito por diferentes pessoas e em

diferentes locais, isto é, de forma assincrona.

Tratando-se de avaliacGes de filmes, observa-se um aumento de user generated online
reviews, que sao a base de muitas plataformas com sistema de classificacdo de filmes,
como o IMDb e Metacritic. O aumento da partilha leva a que os consumidores ponderem
sobre a experiéncia de amigos e terceiros com 0 mesmo produto, a priori das suas
decisfes de consumo. Tal acontece devido ao aumento das estratégias de marketing para
garantir o sucesso do produto, que em parte, acaba por reforcar a procura de opinides de
outros consumidores em detrimento das campanhas publicitarias. (Koh, Hu & Clemons,
2010; Barreto, 2014).

A partilha emocional do julgamento sobre um filme (ou qualquer outro
produto/experiéncia) atraves do Twitter, Facebook, Instagram, IMDb, Metacritic, etc.,
designa-se por word of mouth (WOM) — “communications directed at other users about
the ownership, usage, or characteristics of particular goods and services or their sellers”
(Westbrook, 1987, p. 261). Esta pratica ganhou relevancia em varios contextos (como na
alimentacdo, salde e bem-estar e entretenimento), pelo que funciona como uma das
principais ferramentas de marketing (Yoon, Polpanumas & Park, 2017). Existem até
produtos que s@o especificamente seguidos por campanhas de WOM, a fim de se tornarem
conhecidos pelo pablico mais rapidamente. Contudo, este tipo de WOM diferencia-se na
medida em que o consumidor € engajado a partilhar a informacdo. Em oposicdo a esta
tipologia de WOM, apresenta-se o0 WOM organico, no qual a partilha emocional do

julgamento é motivada pela qualidade da experiéncia individual (Barreto, 2014).

Ao analisarem os efeitos de WOM, Yaniv, Choshen-hillel e Milyavsky (2011),
defendem a ideia de que o acesso a informacao partilhada sobre determinado produto
deve-se a necessidade de confirmacdo de self-predictions sobre 0 mesmo. Os autores
prosseguem com a distin¢do de dois tipos de fontes de opinido: a influéncia social e o
outro semelhante. Na primeira, 0 que prevalece é a opinido geral, que apresenta maior
impacto quanto maior o numero de consumidores a defender o mesmo
argumento/opinido. Segundo Yaniv et al. (2011), a influéncia social podera ocorrer de
duas formas: normativa, o consumidor cede a pressdes sociais, a fim de obter uma
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recompensa; e informacional, o consumidor adquire algo, porque acredita na qualidade e
validade da opini&o geral. Na segunda, 0 processo foca-se na percecdo do consumidor
individual sobre quem partilha determinado julgamento emocional, isto é, quanto maior
0 nimero de caracteristicas partilhadas, sejam comportamentais, fisicas ou sociais, maior

seré a confianca na respetiva opinido.

Muito embora a partilha de opinides apresente vantagens ao consumo, na medida em
que aumenta a qualidade das experiéncias individuais, ndo esta totalmente isenta de
desvantagens. Como vimos inicialmente, existem campanhas especificas de WOM para
determinados produtos. Sao estratégias para lucrar que por vezes podem culminar numa
descredibilizacdo das préprias fontes. Outra desvantagem associada a este processo
designa-se por under-reporting bias. Este conceito vem no seguimento da ideia de que
apenas os consumidores que tiveram 6timas (mas) experiéncias estardo mais propensos a
partilhar a opini&o individual (Koh, Hu & Clemons, 2010). Quando perante uma situagédo
de under-reporting bias, a probabilidade de consumo estara dependente da natureza dos
comentarios e criticas ao produto (i.e., comentarios positivos levardo ao consumo e

comentarios negativos provocardo um afastamento do produto)

A partilha de julgamentos pode ser expressa de diferentes formas, sejam gostos
(likes), comentarios, estrelas, escalas, entre outros e, como referido anteriormente,
observa-se uma crescente valorizacdo da opinido de outros consumidores gragas aos
avancos da internet. Os filmes sdo contetdos de entretenimento que sdo consumidos a
fim de responderem a motivacgdes e necessidades caracteristicas de cada sujeito, mas o
tipo de informacdo sobre um determinado filme pode influenciar as decisées. Tomemos
como exemplo a seguinte situacdo: na indecisdo de assistir ou ndo ao filme Once upon a
time... in Hollywood (2019), procura-se informacfes sobre o mesmo na internet e
encontram-se diversos comentarios que avaliam o mesmo como ‘muito mau’. Perante
este tipo de comentarios, a probabilidade de investir tempo e recursos para ir ao cinema
ou vé-lo em casa é muito baixa, ndo obstante da apreciacdo por filmes de drama e
suspense “Moviegoers tend to consider negative WOM to be more reliable because it is
less biased by the promotional efforts of the production studios” (Yoon et al., 2017, p.
145). Este exemplo serve também para reforcar a ideia de que o interesse parece estar

associado a informac&o disponibilizada, assunto que seré discutido posteriormente.

Duas medidas que se destacam na analise de WOM séo a valéncia e o volume. A
valéncia informa sobre a natureza da informacdo, se positiva ou negativa. Ja o volume
9
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remete para a extensdo das interacdes (Liu, 2006). Aplicado ao contexto da presente
dissertacdo, o volume representard a quantidade de avaliagdes atribuidas a um filme,
como serd explicado no proximo capitulo. Essas avaliagfes, tal como observado no
exemplo anterior, servem de orientacdo a qualidade das experiéncias, dado que, esta
inerente aos filmes a atencéo e interesse dos espetadores devido a sua caracteristica de s6
poder ser avaliado apds o consumo (Liu, 2006).

Por essa razdo, o interesse de assistir a um filme estara associado a quantidade de
interacbes WOM referentes ao mesmo (e.g., 237 gostos vs. 14 gostos). O elevado numero
de interacOes despoleta a popularidade desse mesmo produto que, perante uma tomada de
decisdo influenciard mais facilmente a sua escolha, sobrepondo-se a outro com menor

numero de avaliacdes.

O interesse por um filme advém das caracteristicas do mesmo, nomeadamente, a
producdo, realizacdo, efeitos cinematograficos, atores, narrativa, como tambem de outros
fatores externos a saber: WOM e motivagdes individuais. Assim, este estudo permitira
conhecer de forma mais aprofundada quais as preferéncias e motivacdes de narrativas em
filmes, contribuir para os sistemas de classificacdo de filmes através da inclusédo de
informacdo emocional, bem como da relevancia de certos critérios na classificacdo de

filmes.
Objetivos e hipoteses

O presente estudo visa identificar dimensdes emocionais relevantes para a area do
entretenimento, a fim de compreender as preferéncias individuais e a importancia da
inclusdo da informacdo emocional sobre filmes em sistemas de classificacdo. Este

objetivo subdividiu-se em quatro partes:

1) Tentar perceber em que medida é que algumas caracteristicas passiveis de serem
apresentadas sobre informacao de um filme online, poder&o contribuir para maior
interesse de um espetador. Para este efeito, investigou-se em particular duas
dimensdes:

a) A apreciacdo por parte de espetadores externos por um filme (nimero de
“gostos/likes ” registada em estrelas), que variou entre moderada vs. elevada

b) O conteudo do filme, na qual foram manipuladas duas componentes: contetido

heddnico vs. eudaiménico.
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Neste sentido, foi realizado um estudo experimental para tentar perceber em que
medida é que a informacéo sobre a apreciacdo dos utilizadores (gosto moderado vs. gosto
elevado) e o tipo de contetido (hedonico vs. eudaimdnico) predizem o maior interesse por
um filme. Foi formulada a seguinte hipotese:

H1) Os participantes que recebem informagéo de que o filme foi muito bem avaliado
pelos espetadores (gosto elevado, 5 estrelas) manifestam maior interesse pelo filme do
que os participantes que recebem informagé&o de que o filme foi moderadamente avaliado

(gosto moderado, 3,5 estrelas)

Devido a inexisténcia de um padrdo claro de preferéncias, a analise do interesse por

narrativas eudaimonicas ou hedonicas foi exploratoria.

Atendendo a que a avaliacdo do interesse por um filme pode ainda depender do tipo
de gratificagcbes emocionais (GE) e WOM, considerou-se pertinente incluir estes fatores

como potenciais preditores do interesse por um filme.

Por fim, com intuito de complementar a analise dos fatores associados a manifestacao
de interesse dos espetadores por filmes e identificar qual a informacgédo que devera ser
fornecida num sistema online de avaliacdo de filmes, é ainda analisada, a nivel
exploratdrio as emocgdes, as gratificacdes emocionais e 0s conteudos presentes em filmes
que as pessoas relatam ter maior interesse e que poderdo ser relevantes incluir em patinas

online e sistemas de classificacdo de filmes.
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1. Método

Participantes

Foi recolhida originalmente uma amostra de 127 participantes. N&o integraram as
andlises 35 participantes pelos seguintes dois motivos: 1) responderam incorretamente ao
item de verificacdo da atencdo ao inquérito (N = 34) (i.e., ndo selecionaram a op¢édo
«concordo fortemente» quando solicitados a fazé-lo; e 2) um participante respondeu a

todos os itens do mesmo modo e nas perguntas abertas introduziu letras sem significado.

Foi considerado um total de 92 respostas. Deste total de participantes, 81.5% sao
do sexo feminino, com idade entre os 18 e 0s 55 (M = 25.82, DP = 8.68). No que toca a
habilitacdes literarias concluida observou-se que 47.8% da amostra concluiu 0 12° ano (n
= 44), 35.9% concluiram a licenciatura e 13% adquiriram o grau de mestre. Apenas 3
participantes concluiram o ensino béasico (4°anon=1.1%, 6°anon=1.1% e 9%anon =
1.1%). Relativamente aos participantes graduados e pds-graduados verificou-se que 75%
sdo da area das ciéncias sociais (Psicologia, Economia, Gestdo e Educacéo) e 10.9% de
humanidades (como Artes, Historia e Linguas). A amostra constitui-se em larga escala
por participantes solteiros (n = 87%) e apenas 8 casados ou em unido de facto e 4
separados ou divorciados. Mais de metade da amostra € estudante (n = 60.9%), sendo os
restantes trabalhadores (n = 13%), trabalhador-estudante (n = 25%) e 1 participante

desempregado.

Medidas

O estudo foi realizado através de um questionario, criado na plataforma Qualtrics.
Esta subdividido em duas sec¢des. A primeira seccao remete para o estudo experimental,
no qual foi manipulada a apresentacdo da informacdo sobre um filme hipotético. Foi
apresentado aos participantes informacéo sobre a apreciacéo geral do filme (gostos) e o
tipo de narrativa emocional, seguido da avaliacdo da verificacdo da manipulacdo e
interesse pelo filme. A segunda seccdo remete para uma analise de tipo exploratéria.
Nesta seccdo incluiram-se instrumentos que avaliaram fatores sobre as gratificaces
cognitivas, emocionais e sociais em relacdo a filmes e as preferéncias, emoc6es e opinides

sobre informacdo a incluir em sistemas de classificagao de filmes.

Para o desenho experimental foram utilizadas as seguintes medidas:
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Variaveis independentes: apreciacéo do filme (gostos) e tipo de contetido do filme.
Elaborou-se o seguinte cenério:

“A empresa MovieExperts realizou um estudo, em margo de 2017, no qual inquiriu 200
pessoas acerca de um filme. Apds a visualizacdo do filme foi possivel recolher
informacd@o quantitativa sobre o filme que poderia variar entre a atribuicdo de uma
estrela (avaliagdo minima, muito negativa) a cinco estrelas (avaliagdo maxima, muito
positiva). Foram ainda recolhidos 50 comentarios dos quais destacamos 0s mais
representativos em termos de avaliacdo do conteldo. Por favor, atente a imagem

seguinte com algum dos comentarios. ”

A apreciacdo do filme foi manipulada atraveés da informacdo dos gostos pelos
supostos espetadores que participaram no estudo da MovieExperts em duas condicdes:
apreciacdo moderada (3,5 estrelas) e apreciacdo maxima (5 estrelas). Cada participante

teve acesso apenas a uma classificacdo (manipulagéo inter-sujeitos).

A manipulacdo do contetido ou tipo de narrativa emocional do filme realizou-se
através da apresentacdo de um conjunto de comentarios que remetiam para contetdo
hedonico ou eudaiménico. Os participantes receberam assim a seguinte informacao:
“Foram ainda recolhidos 50 comentarios dos quais destacamos 0s mais representativos
em termos de avaliacdo do conteudo ”. Este conjunto de comentarios foi adaptado da
escala Eudaimonic and Hedonic Motivations Scale, de Oliver e Raney (2011). Nesta
escala, os autores diferenciam entre experiéncias positivas heddnicas e eudaimonicas
aquando o consumo de filmes, pelo que, seguindo o modelo do estudo, procedeu-se a
conversao dos itens para comentarios, neste caso, dos avaliadores ficticios (Figura 2). Tal
como na manipulacdo dos gostos, 0s participantes foram expostos a apenas um conjunto

de comentéarios (manipulacdo inter-sujeitos do tipo de narrativa).
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Segue-se uma tabela da distribuicéo dos participantes por cada condigé&o.

Figura 2. Esquema das condic¢des de manipulacéo.

Estrelas

Comentarios 5

3,5

Eudaimonico
Sempre gostei de filmes que me desafiam
a pensar sobre o modo como encaro 0 a

vida e 0 mundo em geral

Foi interessante refletir sobre o filme

Um filme com imenso significado e uma

mensagem simbolica. A industria de Condicdo 1

filmes ja estava a precisar disto 23 participantes

Nada melhor que focar numa causa

humana com significado.

Tenho uma lista de filmes que falam
sobre uma melhor compreensdo da vida,

finalmente vi este filme.

Fiquei a pensar sobre o filme. Muito

bom!

Condigéo 2

23 participantes

Hedébnico

Foi divertido

Um filme simples e agradavel

Um filme infantil, mas que me fez rir

imenso. Condicéo 3

Fiquei entretido! Isto para mim € crucial. 23 participantes

Para mim os melhores filmes sdo os que
fazem rir e este foi claramente um

exemplo. Aprovado!

Ri-me e senti-me otimista apos ver este

filme. Nada melhor!

Condicao 4

23 participantes
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Cada condigéo foi apresentada com o layout que se observa na Figura 3.

Figura 3. Formato de apresentacdo da manipulacdo: condicdo de avaliacdo muito

positiva (5 estrelas) e comentérios de natureza eudaimonica.

“Sempre gostei de filmes que me desafiam a pensar sobre 0 modo coma encaro o a vida e o0 mundo em geral”
“Foi interessante refletir sobre o filme”

“Um filme com imenso significado e uma mensagem simbdlica. A indiistria de filmes jd estava a precisar disto”
“Nada melhor que focar numa causa humana com significado.”

“Tenho uma lista de filmes que falam sobre uma melhor compreensio da vida, finalmente vi este filme.”

“Fiquei a pensar sobre o filme. Muito bom!”

Verificacdo da manipulacdo. Para verificar se as manipulacdes da apreciacao
(gostos) e do tipo de contetdo (narrativa) dos filmes foram bem-sucedidas, foi colocada
a seguinte questdo aos participantes: “Qual foi a avaliagdo feita pelos espetadores sobre

o filme”, com trés itens.

O primeiro item remetia para a variavel apreciagdo (gostos): “A avaliagdo
quantitativa sobre o filme (“estrelas” recebidas) foi...”, pedindo ao participante, que
assinalasse a sua opinido numa escala de 5 pontos a variar entre 1 (muito negativa) a 5

(muito positiva).

Os seguintes dois itens diziam respeito ao contetido: “Os comentarios referiram
que se tratava de um filme que era divertido” e “Os comentarios referiram que se tratava
de um filme com significado que fez os espetadores refletirem e pensarem sobre a vida”.
Cada item apresentava uma escala de 5 pontos, a variar entre 1 (discordo fortemente) a 5
(concordo fortemente).

Variavel dependente: interesse. O interesse foi avaliado através de 3 itens, que
medem a preferéncia por um filme (Khare, Labrecque & Asare, 2011). A resposta aos
itens fez-se através de uma escala de 1 (discordo fortemente) a 9 (concordo fortemente),

onde era pedido que partilhassem a sua opinido relativamente as seguintes afirmacoes:
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“Acho que o filme ¢ muito atrativo para mim”, “Consideraria ver o filme” e
“Recomendaria o filme a amigos/as). A consisténcia interna destes itens foi adequada (a
= .88) assim como as correlagdes entre os trés itens que foi superior a .67, pelo que se
considerou adequado agrupar os itens.

Word of Mouth. Com o objetivo de aceder a opinido dos participantes sobre
produtos ou servigos, nomeadamente filmes, foi apresentado um conjunto de afirmagdes,

que formam a escala de Attitude Towards Word of Mouth (Khare et al., 2011).

A escala inclui seis itens: (1) “Nao tenho problemas em ler avaliagdes online”, (2)
“Ja utilizei avaliagdes online para me ajudar a decidir sobre um produto ou servi¢o”, (3)
“As minhas decisoes ja foram influenciadas pela avaliagdes que li online”, (4) “Gosto de
discutir a minha experiéncia de um produto/servico com os outros”, (5) “Gosto de
conhecer as experiéncias dos outros em relacdo a produtos e servigos” e (6) “No geral,
partilhar e receber opinides ajuda os consumidores a tomar melhores decisdes”. A
concordancia com as afirmacdes é feita através de uma escala de 9 pontos que varia entre
1 (discordo fortemente) e 9 (concordo fortemente). No presente estudo a escala
apresentou boa consisténcia interna (a = .85), resultados muito semelhantes ao estudo
original de Khare et al. (2011) (o = .87).

A avaliacdo da atitude do participante em relacdo as opinides de terceiros, mais
especificamente sobre filmes, permite-nos compreender 0 grau de aceitacdo dessas
mesmas opinides partilhadas em plataformas online e contextos sociais (opinido de

amigos, familia, etc.).

Gratificagdes Emocionais. De forma aaceder as preferéncias individuais
de entretenimento, nomeadamente de filmes, foi usada a escala Gratificacbes Emocionais
(GE; Bartsch, 2012).

Como foram registados trés missings correspondentes a um participante, optou-se
pela realizacdo do teste Missing Completely At Random (MCAR). Dado que p = .460,
procedeu-se a imputacdo dos missings (Paul, 2014). A escala de GE apresenta as seguintes

sete dimensdes, com quatro itens cada:

1) diverséo (e.g., “...porque era divertido”; o =.88); 2) excita¢do (e.g., “...porque
gostei da adrenalina que retirei dessa experiéncia”; a = .72); 3) tristeza empatica (e.g.,

“...porque gosto de ficar emocionado(a) até as lagrimas™; o = .86); 4) experiéncias
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contemplativas (e.g., “...porque me encorajou a centrar em coisas que sao realmente
importantes para mim”; o = .77); 5) envolvimento com a personagem (e.g., “...porque
gostei de encarnar o papel das personagens”; o = .83); 6) libertacdo de emocgOes
vicariantes (e.g., “...porque me permitiu experienciar emogdes que evito na vida real”;
a = .86); 7) partilha social (e.g., “...porque fiquei com curiosidade em saber como as
outras pessoas experienciaram o filme”; o = .77). As qualidades psicométricas da escala
de GE foram analisadas por Arriaga, Alexandre, Postolache, Fonseca, Langlois e
Chambel (2019). Pelo facto de o trabalho ainda n&o ter sido publicado, considerou-se
avaliar as dimensdes desta escala de acordo com a proposta original.

A resposta aos itens é feita através de um formato de resposta tipo Likert que varia
de 1 (discordo fortemente) a 5 (concordo fortemente). A anélise da escala € feita através

da média de cada fator; ndo existem itens invertidos.

Verificacdo da atencdo dos participantes. Optou-se por inserir aleatoriamente
na escala GE um item de verificagdo de atengdo (“... se compreendeu o que lhe foi
perguntado nesta questdo escolha a opcao "concordo fortemente™), de forma a garantir
um maior controlo na analise dos dados, sendo por essa mesma razdo, um dos critérios

de exclusdo.

Categorias emocionais. Questionou-se 0s participantes se, perante a hipdtese da
existéncia de uma plataforma de filmes que incluisse emoc¢fes e comportamentos que
cada filme reporta, quais os mais relevantes, numa escala de 0 (nada importante) a 4
(extremamente importante). As categorias de resposta foram: “Inspirador”; “Criativo”;
“Surpreendente”; “Alegre”; “Motivante”; “Humor”; “Excitante”; “Profundo”; “Amor”;
“Fascinante”; “Comovente”; “Suspense”; “Sensacdo de elevagdo (inclui generosidade,
bondade)”; “Triste”; “Esperanga”; “Assustador”; “Espetacularidade™; “Euforia”;
“Enérgico”; “Calmo”; “Inclui injustica”; “Gratiddo”; “Sereno”; “Irritacdo/raiva”;

“Alivio”; “Indignante”; “Repugnante” e “Inseguranga”.

Critérios na apreciacdo de filmes. Para medir o interesse e valorizacdo dos
participantes relativamente a critérios de avaliacdo de um filme, foram selecionados
alguns itens da escala de Schneider (2017). A escala é composta por 8 dimensdes, das
quais 6 foram consideradas para o presente estudo: 1) recomendagdes (e.g., “A avaliagdo
do filme nos media (ex. imprensa, radio, TV, websites de filmes”); 2) efeitos especiais

(e.g., “As ilusdes do filme (ex. efeitos especiais como fogo, explosdes, cenas de combate,

18



A experiéncia emocional no consumo de filmes

acrobacias”); 3) lightheartedness (e.g., “As emogdes que o filme induz no espetador™); 4)
inocuidade (e.g., “Isento de cenas que me deixam assustado’); 5) verisimilitude (e.g.,
“Argumento baseado em factos reais (ex. evento historico; vida de uma pessoa”); 6)
inovacao da histéria (e.g., “A historia é reportada de forma inovadora”). As respostas
eram dadas com base numa escala de 0 (nada importante) a 4 (extremamente importante).

As restantes medidas incluidas no questionario sdo de caracter exploratério para

futuros desenvolvimentos.

Procedimento

Procedeu-se a recolha de dados por meio da divulgacdo por email e redes sociais,
como Facebook, Slack e Instagram, com suporte de um flyer de divulgacdo (anexo C),
que continha informacé&o sobre o objetivo do estudo, o tipo de compensacao (sorteio de
vouchers no valor de 20€) e as instituigdes e 6rgdos que apoiaram o estudo: ISCTE-IUL,
Fundacdo para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT) e Centro de Investigacédo e Intervencéo
Social (Psicologia) (CIS-IUL). Contdmos também com 40 participantes do Sistema de
Participantes em Investigacdo (SPI1) ao qual foi-lhes atribuido 0,5 créditos pela

participacao no estudo, tendo, por isso, sido excluidos do sorteio dos vouchers.

O parecer final da Comissdo Etica do ISCTE-IUL foi enviado a 14 de marco de
2019 (anexo A), e foi emitido um parecer favoravel a 27 de fevereiro de 2019 (REF.
02/2019). Tendo a aprovacdo do estudo, iniciou-se a 4 de marco a divulgacdo e recolha

de dados pelos meios acima mencionados.

A recolha de dados no Laboratorio de Psicologia Social e das OrganizacGes
(LAPSO), através do SPI, teve inicio a 5 de abril de 2019 e término a 29 de maio de 2019.
Ao todo foram doze sessdes com duracao de 30 minutos cada. O espaco foi organizado
de forma a acomodar no maximo quatro participantes por sessao. O tempo de resposta

dos participantes em cada sessdo ndo excedeu os 20 minutos.

O questionario contou com um consentimento informado (anexo B) e um
debriefing (anexo B), que pela natureza da recolha de dados, ambos foram incluidos no

link do questionario.

Os participantes foram distribuidos aleatoriamente para uma de quatro condigdes,
variando a valéncia das avaliagdes do filme (muito positiva: avaliacdo com 5 estrelas; ou

neutra: avaliacdo com 3,5) e natureza dos comentarios (eudaimoénica: comentarios sobre
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0 grau de profundidade/complexidade do filme; ou hedonica: comentarios sobre a
agradabilidade/diversdo do filme). Apos a leitura dos comentarios mais representativos,
0s participantes avaliaram o filme com base na informag&o que lhes foi disponibilizada,
considerando os aspetos de atratividade, consumo e recomendacéo (itens selecionados de
Khare, et al., 2011).

Estipulou-se como critérios para a participacdo no estudo o saber ler e escrever
em lingua portuguesa e ter entre os 18 e 60 anos de idade.

Por cada uma das quatro condicdes registou-se 23 participantes.

Na segunda parte, ap6s a resposta as escalas, os participantes eram convidados a
fornecer dados, como endereco de email ou nimero de telefone e, para os participantes
do SPI do ISCTE-IUL, o respetivo numero de identificacdo, caso pretendessem ser
bonificados pelo tempo disponibilizado.
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I11. Resultados

Verificacdo da manipulacao

Para verificacdo da manipulacdo foi realizada uma Analise de Variancias
Multivariada (MANOVA), com o plano fatorial 2 (narrativa: heddnica vs. eudaimonica)
X 2 (gostos: moderado vs. méaximo), tendo como varidveis dependentes, as respostas aos
3 itens que avaliam o tipo de experiéncia e os gostos relatados pelos presumiveis
avaliadores. Pelo facto de o teste de Box, que estima a igualdade das matrizes de
covariancia ter sido significativo (p = .001), recorreu-se ao teste Pillai’s trace para
interpretar os resultados da MANOVA. Note-se que, os resultados obtidos em todos 0s
testes alternativos (Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace, € Roy’s Largest Root) foram
idénticos, possivelmente pelo facto de a distribuicdo de participantes ter sido igual nas
quatro condigdes (N = 23).

Os resultados dos testes multivariados foram significativos quer para o tipo de
narrativa, Pillai’s Trace = .78, F (3, 86) = 101.08, p < .001, n% = .78 quer para a
apreciacéo (gostos) do filme, Pillai’s Trace = .09, F (3, 86) = 2.77, p = .046, n?, = .09.

A interacdo entre estas duas variaveis independentes ndo foi estatisticamente

significativa F < 1, p = .462.

Tendo em conta estes resultados, foram analisados os testes univariados, ou seja,

para cada variavel de verificacdo.

Para a variavel apreciacdo (gostos) verificou-se, como era esperado, que apenas
houve diferencas entre os participantes que foram expostos a estas duas condi¢des no item
que remetia para a avaliacdo subjetiva das estrelas que o filme recebeu, F (1, 88) = 6.83,
p=.011, n% =.07. Registou-se uma avaliacdo mais positiva na condicdo em que o filme
tinha 5 estrelas (M = 4.39, SE = 0.12), comparativamente a condicdo em que recebia 3,5
estrelas (M = 3.96, SE =.12).

Para variavel tipo de narrativa/contetdo, as diferencas entre condi¢fes (hedonica
vs. eudaimonica) verificaram-se nos itens que remetiam para a avaliacdo do filme como
heddnico (divertido e agradavel), F (1, 88) =90.01, p <.001, e eudaimdnico (significado
e gerador de reflexdo), F (1, 88) = 265.42, p < .001. Na condicdo heddnica, verificou-se

uma classificacdo superior por parte do grupo hedonico (M = 4.57, SE =.14) em oposicao
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ao grupo eudaimonico dessa mesma condicdo (M = 2.18, SE = .14). J& na condicdo
eudaimonica, verificou-se que o grupo eudaimonico atribuiu melhor classificacdo ao
filme (M = 4.65, SE =.12), contrariamente ao grupo eudaimoénico (M = 1.98, SE =.12).

Quanto as experiéncias positivas heddnicas, ndo foram registados efeitos das
estrelas, F (1, 88) = 0.61, p = .437. O mesmo verificou-se para as experiéncias positivas
eudaimonicas, F (1, 88) = 0.02, p = .895.

Conclui-se assim que a manipulagdo foi bem-sucedida e que os participantes
apreenderam adequadamente as imagens sobre o contetdo do filme em termos de gostos
e opinides sobre o tipo de narrativa descrito pelos avaliadores ficticios.

Interesse pelo filme

Para analise do interesse reportado pelo filme foram realizadas numa primeira
analise correlacdes de Pearson entre esta varidvel dependente e as potenciais variaveis
preditoras em estudo, isto €, as gratificacdes emocionais que os participantes em geral
tendem a sentir quando assistem a filmes e as atitudes perante a partilha de opinides

(WOM). Os resultados encontram-se na Tabela 1:

Tabela 1. Correlacdes de Pearson entre o interesse manifestado por um filme

hipotético e potenciais preditoras (atitudes perante a partilha de opinides e gratificacdes

emocionais).

Variaveis individuais Interesse
WOM 24*
Diversdo 19
Experiéncias contemplativas .03
Adrenalina 13
Envolvimento com a personagem -.09
Emocdes vicariantes -14
Tristeza empatica 19
Partilha social 15

Nota. *p < .05; WOM = word of mouth.
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Os resultados evidenciam que apenas as atitudes favoraveis a partilha de opinides
(WOM) estdo associadas a avaliagcdo do interesse pelo filme, r (91) = .24, p = .022.

Deste modo, foi realizada uma analise de regressao linear, introduzindo no modelo
como preditoras as duas variaveis independentes (apreciacdo e tipo de contedo) e a
varidvel WOM. A variavel dicotomica apreciacdo (gostos) foi codificada com o valor 0
para 3,5 estrelas e 1 para 5 estrelas; para a variavel contetdo emocional, estabeleceu-se

que 0 representaria a narrativa eudaimonica e 1 a narrativa hedonica.

Os resultados desta regressdo foram significativos, F (3, 87) = 4.28, p = .007, e
destacam como preditoras o tipo de narrativa (B = -.827, SE = .32, B =-.26,t = -.2.56, p
=.012) e a varidvel WOM (B = .305, SE = .11, p = .29, t = 2.83, p = .006), porém, a
apreciacdo dos avaliadores expressa atraves dos gostos ndo se mostrou preditora do
interesse (B =.239, SE =.32, 3 =.08, t =.754, p = .453).

Estes resultados indicam que foram os participantes da condi¢do eudaimonica (M
= 6.73; SE = 0.23) que relataram maior interesse pelo filme do que os participantes da
condicdo hedonica (M = 5.90; SE = .24), juntamente com atitudes mais favoraveis a
partilha de opiniées (WOM).

Analises exploratdrias adicionais sobre as emocdes e conteddos mais apreciados num

filme

Na Tabela 2. é possivel observar que, muito embora a dimensdo «diversdo»
(contetidos heddnicos) seja mais relevante em termos de gratificacbes emocionais para 0s
participantes (M = 3.97), a dimensdo «experiéncias contemplativas» apresenta valores
proximos (M = 3.78) (conteddos eudaimonicos). Por oposicdo, as «emogdes vicariantes»
foram menor avaliadas, ou seja, experienciar as emoc¢des que a personagem esta a sentir

ndo parece ser tdo importante para o espetador.
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Tabela 2. Analise descritiva das Gratificagbes Emocionais.

N Minimo  Maéaximo M SD
Diversédo 92 1.75 5.00 3.97 0.80
Experiéncias contemplativas 92 1.75 5.00 3.78 0.75
Partilha social 92 1.50 5.00 3.70 0.87
Excitacéo 92 1.50 5.00 3.64 0.73
Envolvimento com a personagem 92 1.00 5.00 3.50 0.92
Tristeza empatica 92 1.00 5.00 3.13 1.05
Emocdes vicariantes 92 1.00 5.00 2.90 1.04

Ainda no contexto de critérios para um “bom” filme, foi pedido aos participantes

que partilhassem a sua opinido quanto ao grau de relevancia da informacdo emocional,

na hipdtese de um dia ser criado uma plataforma online de classificacdo de filmes que

incluisse este tipo de informacgéo. De acordo com a Tabela 3, a informacdo emocional

mais relevante foi: inspirador (M = 4.42), criativo (M = 4.32), surpreendente (M = 4.29)
e alegre (M = 4.28). Por outro lado, indignante (M = 3.15), repugnante (M = 3.04) e

inseguranca (M = 2.75) sdo informacgdes pouco relevantes de inclusdo no sistema de

classificagédo de filmes.
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Tabela 3. Analise descritiva das emogdes consideradas mais relevantes para a

inclusdo num novo sistema de classificagéo de filmes.

N Minimo Maximo M SD

Inspirador 92 2 5 442 0.74
Criativo 92 2 5 432 0.86
Surpreendente 92 1 5 429 0.85
Alegre 92 1 5 428 0.88
Motivante 92 1 5 427 0.94
Humor 92 1 5 427 0.88
Excitante 92 2 5 416 0.83
Profundo 92 1 5 416 1.02
Amor 91 2 5 413 0.85
Fascinante 91 1 5 412 0.89
Comovente 92 1 5 411 097
Suspense 92 2 5 409 091
Sensacéo de elevagéo (inclui

generosidade, bondade) 92 . > 388 110
Triste 91 1 5 386 119
Esperanca 92 1 5 3.79 1.19
Assustador 91 1 5 3.79 131
Espetacularidade 92 1 5 365 112
Euforia 92 1 5 3.64 0.98
Enérgico 92 1 5 357 120
Calmo 92 1 5 352 1.08
Inclui injustica 92 1 5 348 1.37
Gratiddo 92 1 5 343 1.18
Sereno 92 1 5 3.38 108
Irritacdo/raiva 92 1 5 3.24 134
Alivio 92 1 5 318 1.23
Indignante 92 1 5 315 1.33
Repugnante 92 1 5 3.04 133
Inseguranca 92 1 5 275 1.28

De acordo com a Tabela 4, as emocdes induzidas no espetador (M = 4.51), a
narrativa apresentada de forma inovadora (M = 4.14), o argumento baseado em factos
reais (M = 3.93) e a opinido de outras pessoas (M = 3.80) sdo dos quatro critérios mais
relevantes num “bom” filme. Em contraste, os critérios isento de cenas que me deixam
irritado e que contenham violéncia sdo dos critérios menos valorizados pelos participantes
(M = 2.68; 2.48, respetivamente).
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Tabela 4. Analise descritiva dos critérios mais relevantes na avaliagdo de filmes.

N Minimo Maximo M SD
EmogGes que induz no 91 2.00 500 451  0.66
espectador
Narratl_va apresentada de 91 200 5.00 414 0.88
forma inovadora
Argumento baseado em
factos reais (ex. evento
histérico: vida de uma 91 1.00 5.00 3.93 1.06
pessoa)
Opiniao de outras pessoas 91 1.00 500 380  0.95
(amigos, conhecidos)
Forma como o filme é
promovido (ex. TV, trailers, 91 1.00 5.00 3.51 1.21
posters, jornais, revistas)
Prémio(s) (ex. Oscar, Globo
de Ouro, Palma de Quro, 91 1.00 5.00 3.33 1.29
Prémio Grimme)
O facto de ser um classico 91 1.00 5.00 3.30 1.29
Avaliacdo nos media (ex.
imprensa, radio, TV, 91 1.00 5.00 3.27 1.15
websites de filmes)
IlusGes / efeitos especiais
(ex. explosdes, combates, 91 1.00 5.00 3.05 1.21
acrobacias)
Isgnto de cenas que me 90 1.00 5.00 5 96 152
deixam repugnado
Isgnto de cenas que me 91 1.00 5.00 573 138
deixam assustado
Isento de cenas que me 01 1.00 500 268 144
deixam irritado
Isento de cenas que 91 1.00 5.00 548 135

contenham violéncia
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IVV. Discussao e conclusao

O estudo teve como objetivo geral a avaliagdo das dimensdes emocionais mais
relevantes e preditoras das experiéncias de entretenimento, para compreender a
importancia da inclusdo da informacéo emocional em sistemas de classificacdo de filmes.
Com base nisto, o estudo subdividiu-se em duas partes. Na primeira, analisou-se o
impacto que informagdes como os gostos (likes) e o contetdo (narrativa) tém no interesse
por um filme, considerando ainda a possivel relevancia das GE e WOM. Numa segunda
parte, procurou-se identificar as emocdes, as gratificacdes emocionais e os critérios de
avaliacdo de filme sdo os mais relevantes na captacdo do interesse do espetador.

Verificou-me que a manipulacgao foi bem-sucedida uma vez que, os participantes
avaliaram mais positivamente a condi¢édo de 5 estrelas, comparativamente a condicédo de
3,5 estrelas. Além disso, observou-se que os participantes apreenderam corretamente a
tarefa, pois avaliaram as narrativas de acordo com as informacdes providenciadas, isto é,
na condigdo hedonica, o filme foi avaliado como tendo caracteristicas hedodnicas (e.g.,
divertido e agradavel), tendo 0 mesmo se verificado na condi¢do eudaimonica (e.g., 0
filme fez refletir e a pensar sobre a vida). Pelo facto de ter sido possivel manipular os
julgamentos sobre o filme recorrendo a um conjunto reduzido de informagdes (numero
de estrelas e comentarios), observa-se a vulnerabilidade do consumidor perante as
informacdes fornecidas. Assistir a um determinado filme é um requisito importante para
a fundamentacdo de criticas e avaliacbes. Faz parte da natureza deste conteudo de
entretenimento e, na presente manipulacdo observou-se a relevancia da componente
linguistica (i.e., atraveés de comentarios caracteristicos de experiéncias heddnicas ou
eudaimonicas) (Zhang & Varadarajan, 2006) na avaliacdo total do filme consoante a sua

narrativa em conjunto com a avaliacdo dos gostos.

Observou-se que o interesse dos participantes pelo filme relacionou-se
positivamente com atitudes de WOM e contetdos eudaimoénicos. O interesse por
narrativas eudaimonicas tem sido alvo de crescente investigacdo (Oliver et al., 2014), mas
as razdes para o0 consumo ainda nao sdo evidentes. Ainda assim, tém sido desenvolvidos
alguns argumentos, nomeadamente a ideia de que tais conteldos auxiliam o espetador na
resposta a eventos mais complexos, como perdas, traumas, aceitagdo e crescimento
pessoal (Oliver et al., 2014; Oliver, Bartsch, & Hartmann, 2014; Oliver & Woolley, 2010;

Wirth et al., 2012). Outro argumento acerca das razGes pelo consumo de conteldos

27



A experiéncia emocional no consumo de filmes

eudaimonicos é explicada por Algoe e Haidt (2009), que os associam as experiéncias de
reflexdo, contemplagdo e busca de significado, e estados de eleva¢do emocional, isto é,
as narrativas inspiram os espetadores, sobretudo quando assistem a atos virtuosos que
focam na generosidade, ternura, nostalgia e compaixdo por parte das personagens. A
apreciacdo de narrativas eudaimonicas pode ser também explicada pela necessidade de
estabelecer comparagdes sociais (Mares & Cantor, 1992), validar o grau de empatia pelo
sofrimento do outro observado (Mills, 1993), assim como para experienciar meta-
emoc0es (Bartsch, Vorderer, Mangold, & Reinhold, 2008).

Apesar da investigacdo recente acerca da conceptualizacdo sobre experiéncias
eudaimonicas, destacam-se as seguintes perspetivas: 1) a de que existem duas dimensdes
a considerar no entretenimento, nomeadamente, a autonomia e a ativacdo de valores
(Wirth et al., 2012); 2) a teoria de self-determination, que se constitui pelas seguintes
motivagdes: busca por objetivos intrinsecos, autonomia nos comportamentos, consciéncia
e atencdo, aperfeicoamento dos niveis de competéncia, assim como de relacionamento
(Ryan, Huta & Deci, 2008); 3) e a busca de significado (Oliver & Raney, 2011). Com
isto, torna-se clara a necessidade da utilizagao do termo ‘apreciagdo’, ja apontada por
Oliver & Bartsch (2010), uma vez que, as narrativas eudaimoénicas nao se associam
conteudos de valéncia exclusiva (i.e., contetidos apenas negativos ou positivos), mas pelo
contrario, conjuga-se a valéncia dos conteudos de forma a eliciar inspiracédo, reflexao,
ternura, busca de significado, entre outros (Vorderer, 2011; Slater, Johnson, Cohen,
Comello, & Ewoldsen, 2014; Oliver & Raney, 2011; Tamborini, 2012).

A procura por informacg6es (online) que suportem a decisdo de consumo, tem
ocupado progressivamente um papel de relevancia na vida das pessoas (Gavilan,
Fernandez, Martinez-Navarro, 2019; Gavilan, Avello, Martinez-Navarro, 2018; Lee,
Park, & Han, 2008; Rui, Liu, & Whinston, 2013; Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006;
Yoon et al., 2017). A partilha de opinibes propicia 0 aumento do conhecimento das
pessoas, ao permitir o enriquecimento sobre diferentes marcas, servicos e contetdos de
entretenimento, como filmes, séries, entre outros. Tratando-se de narrativas eudaimonicas
a atitude positiva a partilha de opiniGes podera fundamentar-se na necessidade de
informacdo quando aos julgamentos que sdo partilhados relativamente aos assuntos em
causa. Além disso, WOM podera funcionar como uma ferramenta para a identifica¢do do
sujeito com outras opinides, ou 0 oposto, despoletar a argumentacdo de diferentes ideias

e percegdes. A partilha de opinides permite também aos sujeitos informarem-se acerca da
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qualidade e aspetos gerais sobre o filme (e.g., realizador, ator e prémios recebidos); ajuda
no processo de decisdo — o sujeito avalia a qualidade dos comentarios ou até mesmo
procura comentérios de terceiros com as quais mais se identifica (e.g., gostos, estilo de
vida, aparéncia); informa quanto a qualidade da experiéncia que poderdo retirar, bem
como reforca a identificagdo com grupos de interesse (e.g., fas de um ator especifico ou
género de filmes). A escolha de um filme pode ser influenciada pela partilha de opiniGes,
assim como a experiéncia emocional ao longo do filme esté estreitamente ligada com a
abordagem que o diretor adota. Por outras palavras, a experiéncia emocional representa a
avaliacdo do conjunto de estimulos ao longo do filme (e.g., o luto pela morte de uma
personagem que se sacrificou pelo resgate da equipa; a harmonia apds uma série de
obstaculos para o alcance de objetivos; a excitacdo porque as personagens embarcaram

numa aventura) (Aurier & Guintcheva, 2005).

Quando questionados acerca do grau de importancia de um conjunto de
gratificagdes enquanto assistem a filmes, os participantes atribuiram maior importancia a
dimensdo «diversdo». Contudo, e tal como 0s autores argumentam, as narrativas
eudaimonicas tém sido cada vez mais associadas as experiéncias de entretenimento
(Vorderer & Reinecke, 2015; Oliver & Bartsch, 2010; Oliver & Raney, 2011; Wirth et
al., 2012), razdo pela qual a dimensdo «experiéncias contemplativas», caracteristica da
resposta a necessidades cognitivas e sociais —eudaimonica — também apresenta resultados
muito proximos. Na verdade, assim como na literatura (Oliver & Raney, 2011; lgartua &
Barrios, 2013), os resultados desta analise ressaltam a relacdo entre gratificacOes
hedodnicas e eudaimodnicas, dado que, na avaliacdo da importancia das dimensdes,
seguiram-se as dimensdes «partilha social», «excitacdo», «envolvimento com a
personagem» e «tristeza empatica». Os resultados reforcam a noc¢do, largamente
partilhada, de que o consumo € feito com base nas necessidades que podem variar de
acordo com as circunstancias do quotidiano (e.g., fugir a realidade, rir, relaxar, refletir),
0 que impede a preponderancia de apenas um tipo de gratificacbes face a outro, como
antes se considerava (i.e., motivacdes heddnicas como o cerne das experiéncias de

entretenimento).

Entre um conjunto de critérios para a avaliacdo de um “bom” filme, 0s cinco mais
relevantes foram: as emog¢0es que induz no espetador, a narrativa apresentada de forma
inovadora, o argumento baseado em factos reais, a opinido de outras pessoas e a forma

como o filme é promovido. Mais uma vez, os resultados vdo de encontro ao raciocinio
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até aqui apresentado e complementam a andlise das gratificacGes e preferéncias de
narrativas em filmes. A necessidade e importancia atribuida a experiéncia de emogdes
esta muito relacionada com a forma que a narrativa é apresentada e, pode também ser
explicada pela habituacdo dos sujeitos ao longo das suas experiéncias emocionais ao
assistirem filmes. A escolha de um filme pressupfe que a narrativa responda as
gratificagdes emocionais que o sujeito pretende retirar (e.g., disposicdo afetiva, mood-
management, comparagdo social, etc.). A propria natureza dos filmes fundamenta-se na
transmissdo (narrativas originais) ou tentativa de reportar narrativas (sobre
acontecimentos histéricos) de forma a guiar os espetadores num fluxo emocional
gratificante, pelo que, se o contedo ndo for apresentado de forma inovadora, 0s

julgamentos sobre o mesmo poderdo pender para avaliagdes de valéncia negativa.

Pelo facto de o critério «argumento baseado em factos reais» apresentar resultados
elevados ressalta a valorizagdo do consumo de contetdos de entretenimento que vao além
das gratificacbes hedodnicas. Este tipo de escolha é acompanhada pela necessidade das
pessoas aprenderem e desenvolverem-se a nivel pessoal, dado que, tal como o proprio
conceito de motivacdo eudaimoénica, por detrds do consumo de filmes com estas
caracteristicas pode existir o desejo de adquirir novas perspetivas e refletir acerca de
assuntos mais complexos (e.g., sentido da vida, contributos da religido, praticas

alimentares que contribuem para o0 ambiente e bem-estar, direitos de igualdade).

Ainda no mesmo raciocinio, os critérios «opinido de outras pessoas» e «forma
como o filme é promovido» podem ser analisados em conjunto uma vez que, a opinido
dependera das fontes de informacéo, as mesmas que, recorrentemente sdo manipuladas
por estratégias de marketing. Ainda assim, confirma-se novamente a relevancia da

varidvel WOM como preditora do interesse.

Por outro lado, os quatro critérios menos relevantes para a avaliagao de um “bom”
filme foram a auséncia de cenas que contenham violéncia e que deixem o espetador
irritado, assustado ou repugnado. O facto de estes critérios terem sido avaliados como
menos relevante em relacdo aos anteriores, pode ser justificada pelas gratificacdes
retiradas ao assistir filmes com estas caracteristicas ou pela ideia de que, determinados
géneros, como terror, drama ou suspense, necessitem de cenas com estas caracteristicas

— representam a esséncia destes géneros de filmes.
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Uma das questdes exploratorias, e que certamente podera orientar diversas
investigacGes acerca deste assunto, incidiu na opinido dos participantes quanto a
importancia da informacdo emocional que, na eventualidade de um aperfeicoamento dos
sistemas de classificacdo de filmes, poderia ser incluida. A analise revelou uma
conjugacéo entre emocdes/estados caracteristicamente mais diretos (e.g., alegre; humor,
excitante) com emocdes/estados emocionais mais complexos (e.g., profundo, fascinante,
inspirador, criativo, surpreendente, comovente). A média de respostas mostra uma
aceitacdo dos participantes quanto a este tipo de informacdo, como também representa a
possibilidade de enriquecimento dos critérios de avaliacdo de filmes. A inclusdo desta

informacdo poderé garantir o aumento da qualidade das experiéncias emocionais.

Muito embora o presente estudo possa dar um contributo para a investigacdo no
campo da psicologia do entretenimento, ao informar sobre as gratificacbes emocionais,
as preferéncias em narrativas e a relevancia da informagdo emocional em sistemas de

classificagéo de filmes, este estudo apresenta também limitac6es que devem ser referidas.

Entre algumas das limitac6es, destacamos o facto de ndo termos recorrido a um
cenario real (i.e., numa plataforma de avaliacdo de filmes), no qual fosse permitido ao
participante selecionar, segundo a sua preferéncia, entre filmes com narrativas

eudaimonicas e heddnicas.

Apesar do estudo focar-se nas gratificacdes e preferéncias por narrativas em
filmes, o questionario utilizado ndo incluiu escalas que auxiliam na avaliacdo de
diferencas individuais muitas vezes associadas a diferentes tipos de preferéncia,
nomeadamente a necessidade de cognicdo (Cacioppo & Petty, 1982; Oliver & Raney,
2011), a necessidade de afeto (Bartsch, Appel, & Storch, 2010; Maio & Esses, 2001), o
tipo de regulacdo emocional (Gross, 2002) ou 0 modo como o individuo se posiciona em
termos de self-construal (Gudykunst & Lee, 2006).

Acresce a utilizacdo de medidas de auto-relato, que para a natureza do presente
estudo eram cruciais, mas ndo deixam de apresentar limitacdes que podiam ser
controladas através da utilizacdo de medidas fisioldgicas, principalmente com a inclusdo

de excertos de videos.

Os resultados obtidos no presente estudo poderdo ainda ser aprofundados através
da andlise da diferenca das experiéncias emocionais entre sujeitos mais envolvidos no

consumo e producdo de filmes (e.g., influencers especialistas na avaliacdo e
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recomendacdo de filmes, produtores de filme) e consumidores comuns, no sentido de

avaliar quais os critérios e gratificagdes mais relevantes durante um filme.

Outra questdo a abordar passa pela credibilidade das fontes que avaliam filmes
(e.g., média, criadores de contetdo, plataformas de avaliacdo de filmes por
consumidores), a fim de contribuir para uma melhor qualidade na recolha de informacéo

sobre a qualidade de um filme.

As narrativas em filmes séo oportunidades para aprender um conjunto diverso de
informacdes, desde as mais simples (e.g., uma anedota, um facto, uma histdria) as mais
complexas (e.g., teorias, criticas sociais, politicas, violacdo aos direitos). Além disso,
devido a ineréncia da componente emocional as narrativas em filmes, as pessoas podem
beneficiar do aumento de conhecimento e informacdo a varios niveis, incluindo sobre
entretenimento (Ashby, Valentin & Turken, 2002; Money, Agius, 2009).
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Anexo A — Parecer final da Comissdo Etica
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ISCTE £ IUL 2
Instituto Universitrio de Lisboa sy w[mﬁ
COMISSAO DE ETICA ‘/’\5
N
PARECER 02/2019

Projeto “Gratificacdes emocionais e preferéncias de narrativas em filmes”

O Projeto "Gratificages emocionais ¢ preferéncias de narrativas em filmes®, submetido pela
Investigadora Nibia Santos da Silva, foi apreciado pelos membros da Comissio de Ftica.

A informagio disponibilizada, em conformidade com o Farmuldrio de Submissdo para Aprovagiio
ftico em uso no ISCTE-UL, satisfaz os requisitos éticos exigivels neste tipo de projetos de
investigacdo, contemplando, nomeadamente:

a) O problema de investigagdo, que reside na auséncia de um sistema integrado de
avaliagdo de componentes emocionais e cognitivas que os filmes podem transmitir,
tendo em consideragio a perspetiva dos espectadores, mas também o préprio conteddo
dos filmes ~ projeto este integrado num outro mais amplo, o "AWESOME: Awareness
While Experlencing and Surfing On Movies through Emotions™ (PTDC/CC
INF/29234/2017). O presente estudo visa responder ao primeiro objetivo deste projeto e
a uma andlise da importadncia da customizagio na preferéncia por filmes;

b) O seu objetivo geral consiste na selecdo das dimensdes emocionalis, cognitivas e sodiais
preditivas das preferéncias e gratificacbes com o entretenimento, com dois objetivos
especificos:

b.1) Testar a correspondéncia entre as motivacoes individuais (eudaimanica e heddnica)
na preferéncia por conte(idos cuja Informaclio remeta para narrativas que apelem a
emogoes de natureza mais eudaimodnica ou mais heddnica, bem assim como analisar a
importdncla que as classificagbes gerals em forma de “ratings” ("estrelas”), fomecidas
por outros espectadores afetam essas mesmas preferéncias;

b.2) Investigar a importincia que as pessoas atribuem aos sistemas de avallagio e
classificagdo de filmes e recolher dados sobre as preferéncias, emogdes e necessidades
em receber informagdo sobre as dimensbes emocionais e cognitivas transmitidas pelos
filmes;

¢) O estudo sera realizado por meio de um questionario, com distribuico online (Qualtrics),
seguindo uma metodologia experimental e correlacional, O questiondrio compreende
duas partes: 1) fase experimental; 2) aplicag3o de escalas que irdo avaliar as gratificacbes
cognitivas, emocionais e sociais com filmes, bem como as preferéncias, emogbes e
opinides sobre informacdo a incluir em sistemas de dlassificagdo de filmes. Na fase inicial
experimental cada participante sera solicitado a reportar as suas emogdes no momento
le.g., Self-Assessment Maniquin; Bradley & Lang, 1994). Em seguida, serd exposto a
informacdo sobre um filme hipotético. Todos os participantes receber3o a informagao de
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que o filme foi avaliado por 200 pessoas (avaliaglo quantitativa) e que recebeu 50
comentirios (avaliagho qualitativa). A avallagio quantitativa incluird informaglio sobre o J )-&
nimero de “estrelas” que o fllme recebey; a avallagio qualitativa incluird os comentirios
predominantes. Os participantes serSo distribuidos aleatoriamente por uma de 4 /U1 Z
categorials, variando a valéncia das avaliagdes do filme (muito positiva = elevado namero
de estrelas; ou neutra=nimero médio de estrelas) e natureza dos comentirios
{eudaimdnica = comentdrios sobre o grau de profundidade/complexidade do filme; ou
heddnica » comentdrios sobre a agradabllidade/diversio do filme). Assim, cada
participante apenas serd exposto a um dos 4 cendrios: avaliagio positiva + comentirios
eudaimdnicos; avaliagiio moderada + comentdrios eudaimdnicos; avaliagho positiva +
comentdrios hedénlcos; avaliagho moderada + comentdrios heddnicos. Segue-se a
avallagho da preferéncla do participante pelo filme sobre o qual recebeu Informagio
prévia, tendo em conta a atratividade, consumo e recomendagio (itens selecionados de
Khare, Labrecque, & Asare, 2011). Na segunda parte do questiondrio pretende-se avaliar:
as gratificagBes com filmes (“Emotional Gratification Scale” de Bartsch, 2012); as atitudes
perante a opinilio dos outros (itens retirados de Khare et al. 2011); preferéncias em
termos do género de filme (eg., drama, comédia); emogbes e opinides sobre a
informaglio a inclulr em sistemas de classificagio de filmes, incluindo sobre o conteddo
emocional dos filmes (dimensdes selecionadas das escalas "Subjective Movie Evoluation
Criteria” de Schneider, 2017) e a concecio de self (independente e interdependente)
através da versio reduzida da escala de self-construol (Gudykunst & Lee, 2003), €
esperado que a duragio do inquérito ndo exceda 20 minutos;

d) A amostra esperada ¢ de cerca de 300 participantes, com idades entre os 18 e os 60
anos. A participagdo neste estudo implicard saber ler e escrever na lingua portuguesa e
eventualmente inglesa, O inquérito seré distribuido online, por email, redes sociais e
Sistema de Participagdo em Investigagio em Psicologia (SP1);

¢) 0 estudo ndo envolve populagies vulnerdveis, nem riscos para as participantes;

f) A participagio voluntdria dos sujeitos, todos de malor idade, serd assegurada mediante
prévio consentimento informado manifestado pelos proprios, antes do inicio das
respostas ao inquérito;

g) O farmulario de consentimento informado contém a explicagio sumiria dos objetivos e
procedimentos da Investigagio, a possibilidade de desisténcia a qualquer momento, a
garantia do anonimato e confidencialidade dos resultados obtidos, bem assim como a
identificacio e o contacto da investigadora principal;

h) Estlo previstos incentivos & participagio no estudo, que se Inserem dentro dos limites
habitualmente aceites em projetos desta natureza. Pelo tempo despendido de
colaboraglo, estd previsto recompensar os participantes do seguinte modo: 1) os
estudantes do ISCTE-IUL inscritos no Sistema de Participagdo em Investigacdo (SP1)
receberio Incentivos na forma de créditos; 2] os restantes participantes poderio
participar num sorteio de vales de compra (cada vale-compra terd o valor de 20€), sendo
sorteados 10 em cada 100 participantes.
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O sortelo serd realizado no LAPSO na presenca de 3 elementos. Para preservar o
anonimato das respostas no Inquérito ¢ em simultineo poder recompensar os
participantes (sistema 5P e Interessados no sortelo), serd fornecido no final do Inquérito
um fink para um formuldrio Independente desenvolvido Qualtrics, no qual se solicita o
codigo de SPIou o contacto de emall;

I}  As medidas relativas ao debriefing o feedbock, bem assim como a declaragio de
responsabliidade e de conduta ética da Investigadora, obedecem ds disposicBes contidas
no Codigo de Conduta Ftica na investigago - ISCTE-IUL,

Em suma, assegurados que se encontram o voluntariado da participacho, a confidencialidade, a
privacidade e o anonimato dos participantes e da informagio recolhida, o projeto mereceu o
parecer favordvel da Comissho,

Lisboa, 19 de fevereiro de 2019,

O Prusidente da Comissdo, Prof. Doutor Jorge Costa Santos

Yroydwifont,

0 Vogal, Prof. Doutor Manue! Pita /"

f

a—— —

A Vogal, Prof v Doutora Sdnia Bernardes

f

Al
0 le Prof, Doutor Vitor Basto Fernandes

Vi M il Bash ;M.~>(
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Anexo B — Questionario utilizado
(Consentimento informado)

Bem-vindo/a a este estudo!

Objetivo do Estudo e Contactos dos Investigadores

O presente estudo tem como objetivo analisar os critérios mais relevantes na avaliacdo
de filmes. E dirigido a pessoas entre os 18 e os 60 anos de idade e esta ser realizado no
ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa por Nibia Silva (nssasl@iscte-iul.pt), sob
coordenacdo da Professora Doutora Patricia Arriaga (patricia.arriaga@iscte-iul.pt), que
podera contactar caso deseje colocar uma davida ou partilhar algum comentario. Sera
realizado no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Ciéncias em Emocdes, a
decorrer no ISCTE - IUL e do Projeto “Awareness While Experiencing and Surfing On
Movies through Emotions” financiado pela Fundagao para a Ciéncia e Tecnologia

[PTDC/CCIINF/29234/2017].

Condigdes do estudo, voluntariado, anonimato e confidencialidade.

A sua participagdo é voluntaria e consistird na resposta a um inquérito que se estima
poder durar cerca de 20 minutos. Caso opte por participar, podera desistir a qualquer
momento sem justificacdo e sem qualquer prejuizo. A participacdo € também andnima
e confidencial. Os dados destinam-se apenas a tratamento estatistico e nenhuma
resposta sera analisada ou reportada individualmente. Em nenhum momento no
preenchimento deste inquérito precisa de se identificar. As suas respostas serdo tratadas
de forma confidencial e em grupo, ou seja, serdo identificadas atraves de um codigo,
sendo a informacéo introduzida automaticamente numa base de dados em conjunto com
respostas de outras pessoas, a qual sera guardada durante 5-10 anos. Seréa efetuado
tratamento estatistico dos dados de todas as pessoas que participarem. Os resultados do
estudo poderdo ser divulgados e/ou publicados em contextos de natureza cientifica e/ou

pedagdgica.

Riscos e Beneficios da Participacgéo.
N&o existem riscos associados a sua participacdo no estudo. As suas respostas

contribuem para o desenvolvimento do conhecimento cientifico na area da Psicologia e
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Comunicacdo, com destaque para a compreensdo e identificacdo de fatores relevantes na
apreciacdo e avaliacdo de filmes. E, por isso, essencial que leia todas as instrugdes com
atencdo e que responda o mais sinceramente possivel, dado que nao existem respostas

certas ou erradas.

Agradecimento final pela sua colaboracéo.

Pelo tempo despendido de colaboragdo, iremos simbolicamente recompensar 0s
participantes através de um dos seguintes modos:

1) os estudantes do ISCTE-IUL inscritos no Sistema de Participacdo em Investigacao
(SP1) receberao incentivos na forma de créditos;

ou

2) 0s restantes participantes poderdo participar num sorteio de vales-compras (no valor
de 20€), sendo sorteados 10 em cada 100 participantes. O sorteio sera realizado no
Laboratorio de Psicologia Social e das Organizactes (LAPSO) do ISCTE-IUL na
presenca de 3 elementos: as investigadoras e um terceiro elemento do secretariado do
LAPSO.

Para preservar o anonimato das suas respostas no inquérito e em simultaneo poder
retribuir a sua colaboracéo (sistema SPI ou interessados no sorteio), sera fornecido no
final do inquérito um link para um formulario independente, no qual se solicita o seu

cddigo de SPI ou o seu contato de e-mail.

Se ja participou neste estudo previamente, ndo responda uma segunda vez. Se
participar através do SPI, agradecemos que ndo responda via sorteio (e vice-

versa).
O preenchimento do questionario presume que compreendeu e que aceita as
condic¢des do estudo, consentindo participar. Se aceitar, clique no botéo e avance

para a pagina seguinte.

Aceito
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Sexo
Masculino
Feminino
Idade
anos
Escolaridade Escolaridade/Habilitagdes (concluida)
4° ano (1° ciclo)
6° ano (2° ciclo)
9° ano (3° ciclo)
12° ano
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Area cientifica No caso de frequentar ou ter frequentado o ensino superior, indique a
area cientifica que dedicou mais tempo:
Ciéncias Exatas e Naturais (exemplos: Matematica, Fisica, Biologia)
Ciéncias da Engenharia e Tecnologias (exemplos: Engenharias, Nanotecnologia)

Ciéncias Médicas e da Saude (exemplos: Medicina, Ciéncias da Saude)
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Ciéncias Agrarias (exemplos: Ciéncias Veterinarias, Agricultura, Pescas)
Ciéncias Sociais (exemplos: Psicologia, Economia e Gestdo, Educacao)

Humanidades (exemplos: Artes, Histéria, Linguas)

Estado civil
Solteiro/a
Casado/a ou em uniéo de facto
Separado/a ou divorciado/a

Vilvol/a

Ocupacao Ocupacdo
Estudante
Trabalhador/a
Trabalhador-estudante
Desempregado/a

Reformado/a
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As seguintes questdes referem-se ao modo como se sente agora. Indique-nos um valor

de 1 a9 em cada uma das escalas pictdricas apresentadas.

Muito Muito
Desprazer Prazer
1 2 3 4 5 & 7 8 9
1 2 3 4 5 ] T 3 ]
Muito Muito
Calmo Ativado
==l (=1
1 -7 |G
T 3 a4 5 6 7 8 9
1 2 3 4 5 ] T 3 9

A empresa MovieExperts realizou um estudo, em marco de 2017, no qual inquiriu 200
pessoas acerca de um filme. Apoés a visualizacéo do filme foi possivel recolher
informacdo quantitativa sobre o filme que poderia variar entre a atribuicdo de uma
estrela (avaliacdo minima, muito negativa) a cinco estrelas (avaliagdo maxima, muito
positiva). Foram ainda recolhidos 50 comentarios dos quais destacamos 0s mais

representativos em termos de avaliacdo do conteudo.

Por favor, atente a imagem seguinte com algum dos comentarios.
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<
22272727

“Sempre gostei de filmes que me desafiam a pensar sobre o modo como
encaro a vida e o mundo em geral”

“Foi interessante refletir sobre o filme”

“Um filme com significado e uma mensagem simbdlica. A industria de
filmes ja estava a precisar disto”

“Nada melhor que focar numa causa humana com significado.”

“Tenho uma lista de filmes que falam sobre uma melhor compreensao da
vida, finalmente vi este filme.”

“Fiquei a pensar sobre o filme. Gostei”

Com base na informacéo que recebeu sobre o filme, use a seguinte escala para expressar

a sua opinido:
Discordo Concordo
2 3 4 5 6 7 8
fortemente fortemente
1 9
Acho que o filme
€ muito atrativo O O O ® ® ® O ® O
para mim
Consideraria ver
o filme O O O O O O o o O
Recomendaria o
filme a amigo/as O O O O O O O O O
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A avaliagdo quantitativa dos espectadores sobre o filme (“estrelas” recebidas) foi ...

Muito Negativa 1

Moderada 3

Muito Positiva 5

Os comentarios dos espectadores referiram que se tratava de um filme...

Discordo Concordo
fortemente 2 3 4 fortemente
1 5

Divertido e
agradavel

Com
significado,
que os fez
refletir e
pensar sobre
avida
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Tendo em conta a sua experiéncia quando assiste a um filme, pedimos-lhe que nos
indique o seu grau de concordancia com cada frase que apresentamos de seguida.

Utilize a escala e ndo deixe nenhum item por responder. Gosto de cinema porque...
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Discordo
fortemente 2
1

...incentiva-me
a focar nas
coisas que sao
realmente
importantes
para mim

... gosto de
sentir os
sentimentos
dos
personagens

...permite-me

experienciar

emoc0Oes que

evito na vida
real

...gosto de ser
inundado(a)
pela emogéo

...gosto da
adrenalina que
retiro dessa
experiéncia

...aprecio a
intensidade da
emocao que
geralmente lhe
esta associada

... inspira-me
poder falar
com outras

pessoas acerca
de um filme

... os filmes
inspiram a
pensar sobre
assuntos com
significado

60

4

Concordo
fortemente
5



A experiéncia emocional no consumo de filmes

... permite-me
experienciar
sentimentos

que
geralmente
tenho de
ocultar na vida
real

... gosto de
encarnar o
papel dos

personagens

...aprecio a
excitacao que
esta associada

a um filme

... gosto de
uma boa dose
de choro

... permite-me
experienciar
sentimentos
que, na vida

real, ndo posso

ter

... encoraja-

me a debater

assuntos com
outras pessoas

...gosto da
tensdo que lhe
esta associada

...deixa-me
bem
humorado(a)

...inspira
novas ideias

...1dentifico-
me com a
Visdo que 0s
personagens
tém da vida

61



A experiéncia emocional no consumo de filmes

...consigo
experienciar
sentimentos

que sdo
dificeis de
aceitar na vida
real

...¢ engracado

...gosto de
momentos
tristes e
comoventes

...faz-me rir

... desperta-
me a
curiosidade
saber o modo
como outras
pessoas
experienciam
o filme

... gosto de
viver e
partilhar as
experiéncias
dos
personagens

... faz-me
pensar sobre
mim

proprio(a)

...enquanto
vejo o filme é
estimulada a
troca de
comentarios

...gosto de
ficar
emocionado(a)
até as lagrimas

...diverte-me
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... S€
compreendeu
0 que lhe foi
perguntado
nesta questao
escolha a
opcao
"concordo
fortemente™

Em geral, quantos filmes vé por semana?
Zero
Entrele?2
Entre3e5
Entre 6 e 10

Mais de 10
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Relativamente a sua opinido sobre produtos ou servi¢os (incluindo filmes), indique-nos
0 seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes, utilizando a escala:

Discordo Concordo
fortemene 2 3 4 5 6 7 8 fortemente
1 9

Né&o tenho
problemas em ler
avaliacGes online

Ja recorri a
avaliacGes online
para me ajudar a
decidir sobre um

produto ou servicgo

As minhas
decisdes ja foram
influenciadas pelas
avaliacOes que li
online

Gosto de discutir a
minha experiéncia
de um
produto/servico
com 0s outros

Gosto de conhecer
as experiéncias dos
outros em relagdo a
produtos e servigcos

No geral, partilhar
e receber opinides
ajuda os
consumidores a
tomar melhores
decisdes

De um modo geral, quanto aprecia 0s seguintes géneros/tipos de filmes? Para cada tipo
de filme, assinale, de acordo com a escala, a opg¢ao que melhor corresponde a sua

opinido.
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N&o gosto
nada

Né&o gosto

Acdo

Aventura

Animacao

Comédia

Crime/Gangster

Documentario

Drama

Fantasia

Terror

Independente

Musical

Mistério

Romance

Comedia
romantica

Ficcdo cientifica

Thriller

Guerra

65
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Western

Para cada questéo, selecione a op¢do que melhor representa a frequéncia com que...

Rarramente 2 3 4 Frequentemente
1 5

...vé filmes
para sentir
emocoes
especificas
(ex. alegria,
tristeza,
medo)?

... sente
necessidade
de assistir
filmes?

Imagine que é desenvolvido um sistema de classificacdo de filmes com base nas
emocOes que desencadeia nos espectadores, quer no geral, quer por momentos no filme.

Indique-nos que emocdes e comportamentos acharia importante incluir neste sistema de

classificacdo sobre um filme:
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Nada
importante 2
1

Energético

Triste

Inspirador

Motivante

Alegre

Assustador

Repugnante

Fascinante

Comovente

Sereno

Calmo

Inseguranca

Inclui injustica

Criativo

Suspense

Alivio

Humor
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Gratiddo

Esperanca

Sensacéo de
elevagéo (inclui
generosidade,
bondade)

Espetacularidade

Surpreendente

Euforia

Amor

Excitante

Irritacdo/raiva

Indignante

Profundo

Se quiser acrescentar emoc¢es que considere importantes e que ndo tenham sido

referidas na lista anterior, por favor indique-as ou descreva-as:
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Indique-nos quatro emog¢des que mais aprecia sentir quando vé um filme.

A

Qual foi o filme que mais o/a marcou?

Qual a emogdo mais relevante que sentiu ao ver esse filme?
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Indique-nos o qudo importante é para si cada um dos critérios na formacao da sua

opini&o sobre filmes tendo em conta a escala que se segue.
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Nada
importante
0

Prémio(s)
(ex. Oscar,
Globo de
Ouro, Palma
de Ouro,
Prémio
Grimme)
Avaliacdo
nos media
(ex.
imprensa,
radio, TV,
websites de
filmes)
Opiniéo de
outras
pessoas
(amigos,
conhecidos)

Forma como
o filme é
promovido
(ex. TV,
trailers,
posters,
jornais,
revistas)

O facto de
ser um
classico

llusdes /
efeitos
especiais (ex.
explosoes,
combates,
acrobacias)

Isento de
cenas que me
deixam
repugnado
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Isento de
cenas que me
deixam
irritado

Isento de
cenas que me
deixam
assustado

Isento de
cenas que
contenham
violéncia
Argumento
baseado em
factos reais
(ex. evento
histérico;
vida de uma
pessoa)

Narativa
apresentada
de forma
inovadora

Emocoes que
induz no
espectador

Estaria interessado/a em receber incentivos na forma de créditos (op¢édo apenas para

alunos inscritos no SPI) ou habilitar-se a ganhar 20€ em vouchers?

Sim
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No caso de estar interessado/a de poder ser recompensado pela sua participagéo no
estudo, indique o topico do estudo e o exemplo que uma questdo que tenha sido
colocada sobre o tdpico.

Conforme referido no inicio do estudo, pretendemos simbolicamente recompensar 0s

participantes através de um dos seguintes modos. Escolha uma das seguintes opgoes:

Sou estudante do ISCTE-IUL e estou inscrito/a este semestre no Sistema de
Participacdo em Investigacéo (SPI), pretendendo receber incentivos na forma de

créditos relativas as Unidades Curriculares associadas.

Pretendo participar num sorteio de vales-compras (no valor de 20€), sabendo

que serdo sorteados 10 em cada 100 participantes.

Por favor, insira o seu codigo de identificacdo do SPI.

Para que possa habilitar-se a ganhar um voucher no valor de 20€, por favor, insira o seu

e-mail ou outro contacto.
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(Debriefing)

Terminou!

Conforme referido, o estudo incide sobre critérios para a avaliacdo de filmes, mais
especificamente analisar se existem correspondéncia entre caracteristicas individuais na
escolha de filmes e preferéncia por conteidos com maior grau de complexidade ou de
maior agradabilidade. Pretende-se ainda compreender a importancia que as pessoas
atribuem aos sistemas de avaliacéo e classificacdo de filmes e recolher dados sobre
preferéncias, emogdes e necessidades em receber informacéo sobre dimensdes

emocionais e cognitivas transmitidas por filmes.

Para o efeito foi exposto a informag&o sobre um filme hipotético, que incluiu
informagao sobre o numero de “estrelas” que o filme recebeu e comentarios mais
predominantes. Os participantes foram distribuidos aleatoriamente para uma de 4
condi¢es, variando o nimero de estrelas nas avaliagdes do filme e natureza dos
comentarios (comentarios sobre o grau de profundidade/complexidade do filme; ou
comentarios sobre a agradabilidade/diversao do filme). Cada participante apenas recebe
informacdo sobre a combinacédo destes dois critérios. Seguiu-se a avaliacao da

preferéncia pelo filme.

Na segunda parte do questionario pretende-se avaliar: as gratificacdes com filmes, as
atitudes perante a opinido dos outros na avaliacdo de produtos, preferéncias de género
de filme; emocdes e opinides sobre a informacéo a incluir em sistemas de classificacao

de filmes, e a concecdo de self (independente e interdependente).

Reforgcamos os dados de contacto que pode utilizar caso deseje colocar uma davida,
partilhar algum comentario, ou assinalar a sua intencao de receber informacéo sobre os
principais resultados e conclusdes do estudo: Nibia Silva (nssasl@iscte-iul.pt) ou

Patricia Arriaga (patricia.arriaga@iscte-iul.pt).

Mais uma vez, obrigada pela sua participacao.
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Anexo C - Flyer de divulgacéo do estudo

ESi‘UdO sobre

Se gostas de filmes e da emocao que te
proporcionam, esta é uma boa oportunidade
de partilhares a tua opiniao!

5
‘ CIS f IUL[m] FCT Habilita-te a ganhar

- . Fundacig .
ISCTEE UL e Gl 20€ emvouchers

e a Tecnologia
Instituto Universitario de Lisboa
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Anexo D — Condicdo de avaliagdo maxima (5 estrelas) e comentérios de natureza

eudaimonica

“Sempre gostei de filmes que me desafiam a pensar sobre 0 modo como encaro o a vida e 0 mundo em geral”

“Foi interessante refletir sobre o filme”

“Um filme com imenso significado e uma mensagem simbdlica. A indiistria de filmes jd estava a precisar disto”

“Nada melhor que focar numa causa humana com significado.”
“Tenho uma lista de filmes que falam sobre uma melhor compreenséo da vida, finalmente vi este filme.”

“Fiquei a pensar sobre o filme. Muito bom!”
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Anexo E — Condicao de avaliacdo méxima (5 estrelas) e comentéarios de natureza

heddnica

S5

“Foi divertido”

“Um filme simples e agradével”

“Um filme infantil, mas que me fez rir imenso.”

“Fiquei entretido! Isto para mim é crucial.”

“Para mim os melhores filmes séo os que fazem rir e este foi claramente um exemplo. Aprovado!”

“Ri-me e senti-me otimista apds ver este filme. Nada melhor!”
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Anexo F — Condicao de avaliagdo moderada (3,5 estrelas) e comentarios de natureza

eudaimoénica

“Sempre gostei de filmes que me desafiam a pensar sobre 0 modo como encaro o a vida e o mundo em geral”
"Foi interessante refletir sobre o filme”

“Um filme com imenso significado e uma mensagem simbglica. A indiistria de filmes j estava a precisar disto”

“Nada melhor que focar numa causa humana com significado.”

“Tenho uma lista de filmes que falam sobre uma melhor compreenséo da vida, finalmente vi este filme.”

“Fiquei a pensar sobre o filme. Muito bom!”
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Anexo G — Condicdo de avaliagdo moderada (3,5 estrelas) e comentérios de natureza

heddnica

S5

“Foi divertido”

“Um filme simples e agradavel”

“Um filme infantil, mas que me fez rir imenso.”

“Fiquei entretido! Isto para mim é crucial.”

“Para mim os melhores filmes séo os que fazem rir e este foi claramente um exemplo. Aprovado!”

“Ri-me e senti-me otimista apds ver este filme. Nada melhor!”
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Anexo H — Disposic¢éo da sala no LAPSO para os participantes do SPI
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