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RESUMO

Este € um estudo de recepcdo cinematografica fundamentado na hipdtese dos usos e
gratificacbes que investiga a relagdo entre espectador e Cinema através do consumo de filmes.
Problematizam-se as satisfacdes ofertadas nos filmes de Aventura e Fantasia, elegendo como
objeto de estudo a série Harry Potter. As entrevistas realizadas tém o objetivo de averiguar as
satisfacOes e as expectativas do publico no que diz respeito a saga, aos respectivos géneros
cinematogréficos e ao Cinema como um todo. Faz-se ainda uma analise de dados de publico e
bilheteria do atual mercado de cinema. Assim, testa-se a aplicabilidade do modelo de usos e
gratificagdes com relacdo ao Cinema, concebido aqui como meio de comunicagdo social,
entretenimento, narrativa e evento cultural.
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O estudo de recepgéo se configurou ao longo da reflexdo sobre a melhor forma de
investigar a relacdo entre Cinema e espectador, cuja motivacgao era avaliar os modos como as
pessoas se utilizam dos filmes para o preenchimento de caréncias e vazios emocionais. A no¢ao
de usos e gratificacdes veio de encontro a essas indagacGes propondo ainda um desafio: a
elaboracdo de uma metodologia que abrangesse o meio, as mensagens e o espectador, com fim
a conhecer as trocas e a dindmica da relagcdo entre 0 homem e a midia, pelo que se utilizou a
metodologia da entrevista qualitativa. Procedeu-se também a uma andlise de dados de
bilheteria, a fim de analisar a dindmica da relacdo entre o publico e 0s géneros no mercado
cinematogréafico. Para se mostrar vidvel a um estudo de recepcdo foi preciso a adogdo de um

conceito de Cinema enquanto industria, entretenimento e narrativa.

Os Usos e Gratificagoes

A hipotese dos usos e gratificagdes surgiu no contexto norte-americano das

pesquisas administrativas da Comunicacdo, de elaboracdo funcionalista. No entanto, ela se
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distancia das demais formulagOes desse paradigma por focar-se no receptor, e ndo mais nos
meios ou nas mensagens. A preocupacdo com a verificacdo e analise das fungdes sociais dos
meios de comunicacdo deixa de ser o cerne da questdo, dando espaco a uma maior
concentracdo nas caracteristicas da audiéncia. H& ainda outra mudanca de perspectiva: o
receptor € tido como um agente ativo, no qual influem, quando da sua relacdo com os meios, a
sua carga psicologica e seu contexto social, com 0s quais se ndo interagisse, a mensagem
midiatica seria nula (WOLF, 2008, p.60).

O modelo de usos e gratificacbes prevé que o espectador busca, através da
exposicdo aos meios, a satisfacdo de desejos e necessidades, 0s quais orientam suas escolhas e
estabelecem padrdes de consumo de comunicacdo de massa. Assim, incide sobre ele grande
parte da responsabilidade pelo sucesso comercial do produto midiatico. A partir da nogéo
funcionalista de que os meios serviam a fungdes sociais, como coeséo, continuidade cultural,
controle social e distribuicdo de informacBes, também se julgava que os individuos se
utilizavam dos meios de comunicacdo para a satisfacdo de necessidades relacionadas:
“orientagdo pessoal, lazer, adaptacdo, informacdo e formagdo da identidade” (MCQUALIL,
2003, p. 393). Com isso, passa-se a questionar, ndo mais o que 0s meios fazem as pessoas, mas
0 que as pessoas fazem com o0s meios.

Para McQuail (2003), a ideia de audiéncia como conjunto de gratificacbes é
significativa no discurso sobre audiéncias e Util na sua descri¢do, o que é importante nessa
discussdo sobre a relacdo entre o Cinema e seu publico. Por fim, as categorias de usos e
gratificagdes ficam assim delimitadas: o uso se traduz na escolha e na busca consciente do
espectador por um filme, orientada e carregada de expectativas, e gratificacdo é o prazer, a
emocao ou a identificacdo experimentada pelo espectador através de um filme.

A investigacdo na tradicdo dos ‘usos e gratificagdes dos media’ produziu
entendimentos sobre a natureza das procuras subjacentes das audiéncias e da
forma como estdo estruturadas. As motivacdes, expressas pela escolha dos media
e a forma em que este é interpretado e avaliado pela audiéncia, apontam para a
existéncia de uma estrutura de procuras muito estavel e consistente (MCQUAIL,
2003, p.377).

O Cinema

A institui¢do e o apogeu do cinema narrativo classico norte-americano no inicio do
século XX tornaram-no um veiculo de significado mundial. Este trabalho se atém a tal modelo
de Cinema, numa abordagem que o estuda enquanto meio massivo, entretenimento, narrativa e
evento cultural, uma vez que o0s usos e as necessidades da audiéncia sdo estabelecidas

individual, psicoldgica e socialmente. Descarta-se aqui o0 estudo estético, de linguagem. Essa
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abordagem estad em conformidade com a hipotese dos usos e gratificagdes e com a escolha do
objeto da pesquisa, um exemplar produto da cultura de massa: a série Harry Potter, fendbmeno
multimidia, criador de icones pop e gerador de consumo de bens simbolicos.

O desenvolvimento do cinema norte-americano foi meteodrico. No entanto, a partir dos
anos 1930, “a depressdo econdomica, a mudanga da populagdo para suburbios e, naturalmente, o
continuo crescimento dos veiculos eletrbnicos reduziram violentamente a frequéncia de
espectadores pagantes” (DEFLEUR, 1993, p. 99). Esse quadro norte-americano se refletiu
mundialmente; a televisao levou o entretenimento para dentro de casa e tirou do Cinema o titulo de
maior veiculo de massa. Com isso, o setor de filmes se diversificou; adotou-se a politica do
campedo de bilheteria e o mercado cinematografico aderiu a publicidade. “Um filme tem de
atrair seu proprio publico se quiser ser um sucesso” (TURNER, 1997, p.18). O evento deixa de
ser a ida ao cinema, para se tornar o assistir aquele filme.

Antes indiferenciado, o publico se torna mais jovem e diversificado. Os filmes
chegam as telas e as prateleiras em forma de produtos relacionados; surgem seéries de filmes,
reciclando personagens e enredos e consolidam-se 0s géneros cinematograficos; filmes ganham
fas. O Cinema e a cultura de massa se unem para satisfazer o publico em seus anseios de
pertencimento e consumo. Nessa discussao, é importante avaliar as caracteristicas especificas
do Cinema que propiciam, anteriormente a determinado filme, as gratificacfes, o envolvimento
e a identificacdo do publico, a saber, seu carater narrativo e a impressao de realidade.

Para Aumont (2005), a narrativa é inerente a imagem filmada e mesmo que um
cinema ndo narrativo fosse possivel, “habituado a presenga da ficcdo 0 espectador ainda
tenderia a reinjetd-la onde ela ndo esta” (AUMONT, 2005, p. 93). Isso porque a narrativa ¢é
universal, todas as sociedades contam histdrias, concebemos o mundo através delas. A
narratologia demonstrou que elas ndo apenas sdo comuns a todas as culturas como também
apresentam semelhancas estruturais independentemente de suas origens (TURNER, 1997).

No cinema narrativo classico, determinado pelo imperativo do verossimil, a ficcdo
se organiza de forma quase orgénica e obrigatdria com relacdo a uma suposta realidade. O
universo filmico adquire a consisténcia de um mundo possivel, cuja constru¢do elimina o
artificio e o arbitrario a fim de uma naturalidade aparente. Reforcada pela riqueza perceptiva da
imagem e do som, a “impressdo de vida e de realidade propria da imagem cinematogréafica é
inseparavel de um primeiro impulso de participagao” (MORIN, 1958, p. 151).

A identificacdo do nosso olhar com a camera nos insere na representacdo da tela e

possibilita a satisfacdo na auséncia dos nossos objetos de desejo. Este €, em analise, 0 material
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proprio de toda a gratificacdo ofertada pelos meios de comunicacdo, em que o espectador
experimenta emocGes e descarregas afetividades e desejos através de representacdes,
simbolicamente. O Cinema é uma experiéncia cultural consentida, a qual o espectador se expde
consciente da irrealidade do objeto representado. Ele renuncia a escolha de um objeto de desejo
real, se exime dos riscos dessa busca. O cinema ficcional, narrativo, que se propde a promover
a identificacdo, elege um publico “retirado do mundo como espectador”.

[...] para explicar a atra¢do do publico por um texto ou meio, deve-se atentar ndo
apenas ao “efeito ideologico” que manipula as pessoas no sentido de torna-las
cumplices das relagBes sociais existentes, mas também ao substrato da fantasia
utopica que estéa além dessas relagdes, por intermédio do qual o meio se configura
como uma satisfagdo projetada daquilo que é desejado e que se encontra ausente
no status quo (STAM, 2010, p. 339).

Ressalte-se que ha um bloqueio nas emocgdes trabalhadas pelo Cinema: o

espectador ndo pode reagir, a comunicacdo e a acdo sdo inibidas, 0 que provoca o0 sentimento
de se ter vivido um ciclo emocional incompleto ou falsamente completo, de forma que a
experiéncia so pode ser repetida compulsivamente indo ver outro filme (AUMONT, 2002).
Tem-se enfim que a satisfacdo oferecida pelo Cinema é vicaria; escapista;
codificada socialmente e culturalmente legitima. “A ilusdo sera tanto mais eficaz quanto mais
for buscada nas formas de imagens socialmente admitidas e até desejaveis” (AUMONT, 2002,
p. 98). Essa instancia sociocultural da experiéncia do Cinema é que o define como um meio de
massa, atrelado a logica da Industria Cultural, produtor de bens simbodlicos com carater
recompensador da realidade cotidiana. No entanto, essa satisfacdo € efémera, e sua busca

renovada, estabelecendo um ciclo que se aproxima muito da ideia de usos e gratificacGes.
O Publico

Com sua diminuicdo na metade do século XX, o publico de Cinema mudou, deixou
de ser familiar e assiduo e se tornou mais jovem e seletivo. Turner (1997) verificou que o
publico, nos Estados Unidos, Reino Unido e Australia, se concentra na faixa etaria de 12 a 24
anos. A autora considera ainda que esse € o publico para quem o conhecimento sobre os filmes
mais recentes podem ter alguma importancia social ou subcultural.

No Brasil, pesquisa realizada pelo instituto Datafolha em dez grandes capitais em
2007 mostrou que 42% dos entrevistados, homens e mulheres a partir de 12 anos de idade,
costumam ir ao Cinema, dos quais 60% o fazem no minimo uma vez ao més. Ainda que a
porcentagem de ndo frequentadores seja de 58%, 95% dos entrevistados tém o costume de

assistir a filmes, e embora metade destes prefiram o Cinema, a maioria utilizaa TV e o DVD.
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O Brasil confirma a tendéncia mundial: metade do nosso publico tem até 25 anos
de idade. Segundo a pesquisa, quanto mais assiduo o espectador, mais ele tem outros habitos de
lazer, ou seja, o Cinema é uma dentre diversas ofertas de entretenimento. Em média, o pablico
de Cinema também assiste a filmes em DVD (96%), na TV aberta (87%), vai a shoppings
(94%), viaja nos fins de semana (65%), vai a shows e espetaculos (61%), entre outras opcOes
(Datafolha, 2008).

O instituto Datafolha (2008), aponta que os principais fatores na hora de escolher
um filme para ir ao cinema s&o: o tema, histdria do filme (38%), os atores e atrizes (20%) e o
género do filme (12%). Em decorréncia da segmentacdo do mercado cinematografico, as
caracteristicas de cada filme ou género acabam por estabelecer publicos especificos, que “nao
apenas praticam uma atividade determinada, mas diante dela assumem um mesmo tipo de
comportamento, sobre ela expressam opinides e juizos de valor consideravelmente

convergentes e dela extraem sensagdes e sentimentos analogos” (COELHO, 1997).
Aventura e Fantasia

Os géneros sao “a cristalizacdo de um encontro negociado entre cineasta e
audiéncia, uma forma de conciliacdo entre a estabilidade de uma industria e o entusiasmo de
uma arte popular em evolugdo” (STAM, 2010, p. 148). Para Martin-Barbero (apud BORELLI,
2002, p. 73) os géneros unem “o espaco da produgao, anseios dos produtores culturais e desejos
do publico receptor”. Eles possuem uma forma externa, sintatica: com seus elementos visuais
caracteristicos; e uma forma interna, seméntica: o enredo e a narrativa.

O género é um sistema de cddigos, convencdes e estilos visuais que possibilita ao
publico determinar rapidamente e com alguma complexidade o tipo de narrativa a
gue estd assistindo. [...] dependem da competéncia e da experiéncia do
espectador: da habilidade que desenvolvem em entender os filmes e do conjunto
de experiéncias semelhantes a que pode recorrer (TURNER, 1997, p. 88 e 89).

Valerie Williamson (2010) aponta caracteristicas geradoras de prazer nos géneros: a
familiaridade com as caracteristicas gerais do género; a predicdo e a expectativa, pelos quais se
conhece as “regras do jogo”, mas se pode desvendar pistas ao longo do caminho e se
surpreender com as particularidades do filme; repeticdo e diferenca: aprecia-se a repeticao
enquanto ha uma promessa de novidade; os julgamentos de valor; as experiéncias
compartilhadas, seja 0 membro da audiéncia bem socializado ou ndo, ele é visto como parte de
uma “comunidade interpretativa”, que pode ser o grupo social alvo do marketing midiatico, a

familia, a faixa-etaria, ou qualquer outro grupo.
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A série Harry Potter pertence ao género misto de Aventura e Fantasia. Segundo
trabalho de Fortes (2006, p. 48) a semantica das historias de Aventura se caracteriza por
viagens, obstaculos, aventura e a busca por um objetivo, sejam pessoas, tesouros ou lugares. Ha
batalhas grandiosas, duelos contundentes e explosdes exuberantes. A Aventura traz a tona
sentimentos humanos fundamentais, muitas vezes relacionados a morte. O herdi estd quase
sempre ameacado e durante sua jornada sofre perdas e danos, assiste a derrota de alguns
aliados, pairando sempre a davida sobre sua sobrevivéncia e sucesso. “Sinais de um fim terrivel
ou desejavel podem estar presentes para gerar expectativa e tensdo no apreciador, porém néo
sdo inevitaveis. Podem se concretizar ou ndo, e a manutencdo do apreciador nesse estado é um
fator importante” (AMARAL, 2005, p. 32).

Sintaticamente, Aventuras se passam em florestas, desertos, ‘lugares exoticos’,
estradas e mundos antigos. Ha ainda, segundo a descri¢do estética de Nogueira (2010, p. 18), o
uso de “sofisticados efeitos especiais capazes de funcionar como facanha inédita e atragdo
espetacular; cenarios suntuosos, exéticos ou grandiosos que favorecem o encantamento e o
escapismo”. Os her6is e vildes geralmente sdo claramente caracterizados e contrapostos,
recorrendo a elementos visuais bem expressivos como a indumentéria ou a fisionomia.

Quanto a Fantasia, segundo Nogueira (2010), é na causalidade da narrativa que ela
se define. Enquanto na concep¢do cléassica, este € um dos principais fatores ligados a
inteligibilidade e verossimilhanga da historia, no fantastico, a causalidade se afasta das
premissas realistas e das leis comuns. Relacdes de causa-efeito sdo restabelecidas; preceitos
cientificos sdo desafiados; as leis naturais mudam, em funcdo mesmo de uma nova natureza. A
ligacdo com o sobrenatural € recorrente. As novas convencdes se manifestam seja na mente das
personagens ou na mais Obvia banalidade. Em muitos casos, todo o universo é refeito e a
Historia reescrita.

A “quebra de leis e expectativas cotidianas convida o espectador para mundos
desconhecidos [...] Estes universos paralelos acabardo por fazer as delicias dos efabuladores e da
mais desabrida imaginagdo” (NOGUEIRA, 2010, p. 27). Geralmente, ainda segundo Nogueira
(2010), trabalham-se forcas opostas, como o bem e o mal, que retiram seus poderes de
instancias metafisicas ou prodigiosas. Visualmente, filmes de Fantasia se inspiram em fontes
diversas, 0 mundo antigo, o pré-historico, o universo medieval, locais naturais como florestas,
além de universos alienigenas. O género permite ao espectador viajar, no passado ou no futuro,

atravessar paisagens, mundos, conhecer lugares puramente imaginarios.
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Em Harry Potter, 0 ambiente é inspirado na mitologia da Europa pré-medieval, com
castelos e seres fantasticos como elfos, duendes, gnomos, andes e trasgos. Ha também criaturas
da mitologia grega como sereias, fénix e esfinges. A “Historia” bruxa traz referéncias as lendas
medievais britanicas. Com relacdo a Aventura, Harry Potter se caracteriza pela presenca de
viagens, diversas paisagens, buscas por objetos e pessoas, a perseguicdo de um objetivo, o
embate entre 0 bem ¢ o mal e a “salvagdo do mundo”. Enquanto o Fantastico nos da o
ambiente, o mundo ficcional, a Aventura é responsavel pelo enredo e pelo ritmo. Além de
Harry Potter, diversos filmes recentes unem os géneros Aventura e Fantasia, como as séries O
Senhor dos Anéis, Piratas do Caribe e As Cronicas de Narnia.

A aventura é a irrupcdo do acaso, ou do destino, na vida cotidiana, nela
introduzindo uma reviravolta que torna a morte possivel, provavel, presente até o
desenlace, em que é vencida — quando ndo vence. [...] a aventura € o didlogo entre
amorte e a liberdade (TADIE, 1982, p. 5 apud BORELLLI, 1996, p. 190).

A série de filmes Harry Potter foi baseada na série literaria homonima da escritora
britanica J. K. Rowling, cujos sete livros deram origem a oito filmes. Os livros foram lancados
entre 1997 e 2007 e venderam 400 milhdes de exemplares no mundo. Os filmes estrearam entre
2001 e 2011 e fizeram uma bilheteria total de 7,7 bilhdes de dolares, a mais rentavel na historia
do Cinema.

Na saga, um universo bruxo coexiste em segredo com o nosso mundo real. Nela,
conta-se a histéria de um bruxo que teve os pais assassinados por um mago das trevas. Ao
longo da série, que acompanha a personagem ano a ano, sao desenvolvidos conflitos humanos e
a busca de identidade, por parte de Harry, através de descobertas tanto sobre seu passado como
sobre as consequéncias deste no seu futuro. Dai extraem-se temas como amizade, confianca,
amor, honra e destino. O conflito central entre as forcas das trevas ressurgentes e os bruxos do

bem prop&e temas como a tolerancia, o preconceito, a fé, o poder e a morte.
O Feitico

No modelo de usos e gratificacOes, a audiéncia é considerada consciente de suas
necessidades, que se traduzem em escolhas motivadas e orientadas & satisfacdo por
determinados meios e mensagens. 1sso conduz a investigacdes de ordem psicoldgica e social,
tornando imperativo valorizar o local da recepcéo. E preciso verificar os fatores e as tramas que
estabelecem o comportamento da audiéncia, e para entendé-la em seu contexto sdo necessarias

exploracdes em campo, as vezes até etnograficas (PORTO, 2003).
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Neste trabalho adotou-se 0 método de pesquisa qualitativo devido ao seu carater
descritivo e possibilidade de aprofundamento da analise. Optou-se pela técnica de entrevista,
pois “é do envolvimento livre e ndo diretivo do pesquisador com o entrevistado no sentido de
conhecer as raizes e significados de suas opinides, crengas e comportamentos que surgem as
informagdes” (RUOTOLO, 1996, p. 04). Elaborou-se, entdo, um roteiro de perguntas que
priorizava a relacdo dos entrevistados com a série Hary Potter, seus respectivos géneros e com
o Cinema em geral.

Na identificacdo de um publico exige-se que se fale, no minimo, de um conjunto
relativamente homogéneo de pessoas que consomem um mesmo conteddo artistico ou
midiatico. “Essa homogeneidade deveria ser exigida também da classe social a que pertencem
essas pessoas, do espago em que se distribuem e, com maior razao, do tempo em que vivem”
(COELHO, 1997, p. 32). Portanto, determinou-se que a amostra fosse composta de jovens de
17 a 25 anos de idade, faixa etéria que pbde acompanhar a série Harry Potter nos cinemas desde
a estreia do primeiro filme em 2001.

Além das entrevistas, foi desenvolvida uma pesquisa sobre dados quantitativos de
publico e bilheteria, através de sites especializados, com os quais foram feitos levantamentos a
respeito da presenca dos géneros Aventura e Fantasia no mercado de cinema dos Gltimos anos.

A Magia

Nas entrevistas, notou-se que o espectador identifica a série Harry Potter como uma
historia fantastica, num universo diferente, distante da realidade. A busca por esse tipo de
narrativa aponta para o desejo de escape da audiéncia. Ainda que, visualmente, isso seja
reforcado, esse mundo representado é muito mais familiar do que parece, o real é a referéncia,
brinca-se até em torna-lo estranho ao mundo bruxo. Esse universo se torna atraente ao ser
retratado em coexisténcia com o0 nosso, em que o publico vive e no qual o préprio Harry vivia
até ha pouco. Para que haja o encanto, porém, tudo deve parecer surpreendentemente novo.

[...] temos de admitir que, para nos impressionar, nos perturbar, nos assustar ou
nos comover até com o mais impossivel dos mundos, contamos com 0S Nossos
conhecimentos do mundo real. Em outras palavras, precisamos adotar o mundo
real como pano de fundo (ECO, 1994, p. 89).

Foi interessante, porque te apresenta um mundo completamente novo. Uma
criacdo totalmente fora da realidade, de real mesmo séo sé os atores. Foi bem
interessante, principalmente na idade que eu tinha na época. Achei bem magico
(Jair, 22 anos).
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A maioria da amostra teve seu primeiro contato com a série na estreia do primeiro
filme, Harry Potter e a Pedra Filosofal (2001), quando os livros eram muito recentes no Brasil.
No entanto, a capacidade de atrair espectadores foi enorme, o filme fez o maior publico de
Cinema no pais em 2001, cerca de quatro milhGes de espectadores. O fenémeno de massa se
evidencia, pois, mesmo ndo conhecendo a historia, as pessoas foram levadas ao cinema pela
comogdo que pautava conversas e meios de comunicacdo. “Assisti sozinha, fui eu que loquei
porque tava tendo uma repercussao muito grande em relagdo ao assunto, ao filme” (Felicia, 20

anos).

Eu assisti depois que saiu do Cinema. Ai tava naquela agonia, todo mundo
falando e tal, querendo locar o filme. Ai meu tio alugou e a gente assistiu. Foi
locado, porque |4 ndo tinha Cinema né, morava no interior (Laura, 20 anos).

O fendmeno se mostra com um efeito bola de neve. Apds conquistar o publico,
ganha espaco e repercussdao na midia, passando a gerar mais publico pela fama em si. Isso nos
permite apontar uma utilizacdo dos produtos culturais pelos consumidores. Os espectadores
foram ao cinema para satisfazer a necessidade de atualizacdo, de estar a par do assunto do
momento, de conhecer e também participar do grande fendbmeno.

Contada em oito filmes, Harry Potter é exemplo do sucesso das historias seriadas,
em que cada episddio é uma “repeti¢do” do outro e de toda a histdria da saga, mas cada um traz
novas aventuras, um novo fato dentro da estrutura similar para que a unido entre novidade e
familiar, reconhecivel e previsivel provoque a satisfacdo do espectador. “A série consola o
leitor porque premia a sua capacidade de prever; ele fica feliz porque se descobre capaz de
adivinhar o que acontecer, e porque saboreia o retorno ao esperado” (ECO, 1991, p. 123).

Quanto a seriagdo, notaram-se duas coisas: de um lado, todos entrevistados
assistiriam a novas aventuras de Harry Potter, caso fossem produzidas; do outro, muitos
demonstram frustragcdo com o fim da série. “Nao gostei do final, porque foi 0 que eu esperava,
ndo teve nenhuma surpresa” (Guilherme, 20 anos). H4 também desgosto pelo fim da série em
si, em que o publico se vé “orfao” da historia. “Eu gostei, mas sei 14! A sensacdo de que
terminou depois de muitos anos é ruim” (Jair, 22 anos). Tais sentimentos indicam para a
tendéncia do publico de se filiar a produtos conhecidos e estabelecer padrdes de consumo.

Harry Potter é um fenbmeno multimidia, ganhou diversos subprodutos e versdes em
outros suportes. O publico de hoje, principalmente a parcela mais jovem, busca outras formas
de contato com seus produtos favoritos, quer estar em contato com a obra todo o tempo, ler o
livro e ver o filme ndo é mais o suficiente. A gratificagdo cinematografica é efémera, seus

efeitos psicoldgicos e emocionais se ddo basicamente no momento da projecdo. Assim, a
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audiéncia recorre a tudo que a industria cultural oferece para reaproximar-se daquele conjunto
iconico e simbolico, na expectativa ansiosa pelo proximo capitulo da saga.

Na espera, os fds confundem atores com personagens, fazem da autora uma estrela,
unem-se em fa-clubes, escrevem fan-fictions e promovem encontros de ‘“pottermaniacos”.
Assistem aos filmes vérias vezes, consumam o que Turner (1997) chama de “status ritual” do
cinema, comparecem a sessdes especiais de pre-estreia, caracterizados, empunhando varinhas e
vassouras; tentam reproduzir na realidade as emocdes sentidas no momento da projecdo. Os

exibidores estdo atentos a esse publico, como no caso dos Cinemas Lumiére em Goiania.

Os Cinemas Lumiére, em parceria com os fa-clubes Potterish e Ocluméncia, estéo
preparando “O Ultimo Embarque”, uma programagdo repleta de debates,
brincadeiras, concursos e premiagdes que culminardo com a exibi¢do do tdo
esperado filme. (Blog Cinemas Lumiére — 07 de julho de 2011).

O quarto eu assisti trés vezes no cinema com meus amigos. [...] O sexto foi na
pré-estreia, no meu aniversario, ai eu fui, aproveitei e comemorei ja no cinema. E
0 sétimo, parte dois, foi no meu aniversario também. Ai j& foi tipo uma
comemoracdo. A partir do sexto, foram todos pré-estreia (Marina, 18 anos).

De modo geral, o publico classificou os filmes da série como aventura e fic¢do
fantéstica. Levados a citar outros filmes de que gostassem do mesmo género em que incluiam
Harry Potter, as associacdes predominantes foram com as franquias O Senhor dos Anéis e As
Cronicas de Narnia e em menor medida, Piratas do Caribe, Percy Jackson e Crepusculo.
Notou-se que o publico associa os filmes por géneros, e que estes definem a experiéncia do
espectador com o Cinema. A conformidade estética e de conteldo dos géneros acabam se
refletindo em uma padroniza¢do no consumo de filmes. Quanto as preferéncias da amostra,
predominaram os filmes de Ac¢do e Fic¢do, este ultimo as vezes especificado como ficcdo
cientifica e outras vezes, dedutivamente referindo-se ao fantastico.

Através do site The Number, fez-se um levantamento sobre a participacdo dos
géneros Aventura e Fantasia no mercado de cinema nos anos de 1995 a 2011, dos quais o site
disponibiliza os valores norte-americanos. Observou-se que até o ano 2000 o género Aventura
figurava na quarta colocacdo nas bilheterias, sendo responsavel por uma média de 14% do
faturamento anual, sempre superado pelos géneros A¢do, Comédia e Drama.

No mesmo site, a Fantasia ndo é tomada como género, mas como estilo criativo,
categoria na qual se incluem a ficcdo contemporanea, ficcdo histdrica, dramatizacéo, ficcdo
cientifica, super herdi, ficcdo infantil, entre outros. De 1995 a 2000, o estilo Fantasia foi
responsavel por uma média de 5% das bilheterias, ocupando até a sétima posi¢do da categoria.

O estilo criativo dominante € a ficcdo contemporanea, que sempre figura em primeiro lugar.

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

Em 2001, no entanto, hd uma grande mudanca nesse cenario: quatro das dez
maiores bilheterias do ano pertenciam ao género Aventura: Homem Aranha, Star Wars
Episodio I, O Senhor dos Anéis: A Sociedade do Anel e Harry Potter e a Pedra Filosofal, os
dois ultimos aventuras fantasticas. Com isso, 0 género Aventura saiu da quarta para a primeira
posicao, saltando de 12 para 24% do total faturado no ano. O mesmo ocorreu com o estilo
Fantasia, que saltou da sexta para a segunda posicao, assumindo 12% dos valores contra 4% do
ano anterior.

Em 2002, houve mais trés campedes de bilheteria de Aventura e Fantasia: O Senhor
dos Anéis: As Duas Torres, Harry Potter e a Camara Secreta e A Mdmia, que fizeram com que
0 género Aventura se mantivesse em primeiro lugar, com 24% de participacao no faturamento e
o estilo Fantasia mantivesse a segunda posicdo e alcangasse 20% das bilheterias.

Nos anos seguintes essa nova onda do mercado cinematografico se consolidaria.
Foram lancados mais seis filmes da série Harry Potter, o ltimo filme da trilogia O Senhor dos
Anéis, mais duas continuacdes de A Mumia, e outras varias aventuras fantasticas como a
franquia As Cronicas de Narnia, a série Piratas do Caribe e a saga Crepusculo. De 2001 a
2011 o género Aventura manteve média de 23% das bilheterias, ocupando a primeira ou a
segunda colocagdo na participacdo por género. Igualmente, a Fantasia manteve média de 13%
no periodo, mantendo-se quase sempre na segunda colocacdo na categoria estilo criativo.

A industria cinematografica descobriu um novo nicho de blockbusters. Na
contramao do que aponta Turner (1997) para os anos 80 e 90 sobre a diversificacdo dos filmes,
cada qual em busca de um publico especifico, a recente producdo hollywoodiana demonstra
nova capacidade de atrair um puablico massivo. Enquanto dos anos 90 s6 nos lembramos do
fendmeno Titanic (1997), nos anos 2000 varios filmes fizeram faturamentos acima de um
bilhdo de dolares como Harry Potter e as Reliquias da Morte: Parte Il (2011), Avatar (2009),
Piratas do Caribe: O Bau da Morte (2006) e Batman: o Cavaleiro das Trevas (2008). Varios
deles pertencem ao género misto de Aventura e Fantasia.

A relacdo entre a industria cinematografica e seu publico é suficientemente
complexa para que seja possivel determinar com precisdo como as mudangas na
preferéncia do publico engendram mudancas nas decisdes de producdo — ou o
inverso (TURNER, 1997, p. 98).

Para o jovem de hoje, a aventura fantastica se mostra atraente pois apresenta formas
diferentes de organizacéo e explicagdo do mundo, trazendo a tona valores e préaticas esquecidos
na atual sociedade globalizada e tecnologica, mas que falam ao sujeito espectador, tocam seu

intimo. Ao mesmo tempo, filmes “tecnologicos” como as franquias Transformes e Homem de
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Ferro sdo aventuras irreais vividas num ambiente familiar e compreensivel para o publico. H3,
assim, o prazer do extraordinario e também do reconhecivel. A maior bilheteria do Cinema, o
filme Avatar (2009) fazia uso desses dois universos criativos: o fantastico, novo, imaginario e
distante; e o tecnoldgico, préximo, familiar e moderno.

Ah gosto de bem fantasiado mesmo, porque se for ver filme baseado nos fatos
reais... Eu gosto tipo sobrenatural, alguma coisa que vocé ndo vé todo dia, ai €
bom ver no Cinema porque ai d& uma fantasiada. O Cinema é bom pra isso. N&do
gosto de filme de crime assim, de tribunal, sabe? E trem bobo assim de
amorzinho, trem que acontece o dia inteiro (Gabriel, 17 anos).

Com relacdo a ida ao Cinema, notou-se que os entrevistados o faziam com menos
frequéncia do que diziam, o que se verificou nas respostas sobre os ultimos filmes vistos,
muitas vezes estreias antigas. 1sso mostra que ir ao Cinema é um habito, uma pratica social
inserida no costume dos entrevistados, mas ndo necessariamente frequente. As companhias
mais constantes sdo amigos, primos e irmaos; ir sozinho ao cinema, nota-se, € uma préatica de
poucos, Nos quais se ressalta, quando acontece, um desejo de maior conexdo com o filme, de
reforcar as capacidades envolventes do Cinema, uma busca por gratificacdes mais fortes.

E muito melhor ir ao cinema sozinho porque n&o tem ninguém pra te atrapalhar a
ver o filme, ninguém pra conversar sobre o filme com vocé, ninguém que vocé
conhega pra te distrair do filme. Eu escolho ir sozinha porque eu quero ver um
filme muito e eu quero ver e prestar atencdo em tudo, e ele me despertou o
suficiente pra eu querer ver ele sozinha (Kelly, 21 anos).

J4, ja fui muito ao Cinema sozinho. Por gosto. As vezes ndo tem nada pra fazer,
ninguém ta animado pra ir, s6 eu to animado ou as vezes eu até estou triste, mas
ai quero ir no Cinema, é bom. Vou pelo filme, porque eu me interesso, as vezes
eu ja procurei o filme, eu vi um trailer dele antes, ai eu acho massa, ai eu to sem
nada pra fazer ai eu vou sozinho (Vinicius, 17 anos).

No que diz respeito a escolha dos filmes, a maioria dos entrevistados declarou forte
influéncia das indicagOes, seja de amigos, ou de terceiros na Internet. O fato de um filme estar
sendo muito comentado também interfere na escolha. A exposic¢ao planejada e seletiva € muito
forte no Cinema, pois ela requer esforcos diversos para ocorrer, caracteristica muito menos
presente nos veiculos de comunicacdo domésticos. Esse aspecto refor¢a o uso motivado que o
espectador faz do Cinema.

Eu vou mais nos filmes que estdo mais... O povo chama de blockbuster né, que
sdo esses que tem grande divulgacdo. Geralmente eu leio criticas, entro no site e
leio a classificacdo que deram, a nota. Jair, 22 anos).

Ah sempre quando eu vou ao Cinema eu pesquiso muito sobre o filme, é muito
dificil eu ir ver um filme de que eu ndo saiba da historia, ou eu pesquiso no
préprio site do Cinema, ou com indicacdo de amigos (Matheus L., 18 anos).
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Grande parte da amostra confirmou o poder do star-system em atrair o publico para
os filmes através dos astros, que ndo se resumem apenas aos atores, mas incluem as vezes o
diretor do filme. “As vezes eu vejo s6 o cartaz, mas eu vejo trailer. E também pelo ator. Se tem
um ator que faz o filme, dependendo eu vou ver sé por isso” (Kelly, 21 anos).

No momento de escolha, também ficou evidente a forte presenca da Internet, que
disseminou o0 acesso aos trailers, os quais se tornaram uma das principais formas de acesso ao
filme. Ha ainda diversos sites e blogs que ddo informacdes sobre as obras. “Vejo, basicamente,
por trailers. Sempre to procurando na Internet, vendo trailers” (Jonathas, 17 anos).

Geralmente eu acesso muito blog. Eu gosto de ver a avaliacdo de outras pessoas
em relagdo ao filme antes de decidir se eu vou assistir. E raro eu ir ao Cinema
sem saber nada do filme. Eu vejo trailer e critica geralmente (Ewerton, 23 anos).

Geralmente, eu leio a sinopse antes e eu vejo pelos atores e atrizes porque tem...
Assim, eu sei que ndo pode julgar o livro pela capa, mas eu gosto de ver antes
também quem ta atuando porque ai ja me empolgo mais (Marina, 18 anos).

A ida ao cinema é quase sempre parte de um combo de entretenimento que envolve
outra atividade, aspecto reforcado pela atual concentragcdo dos cinemas nos shoppings. No
entanto, a fala dos entrevistados demonstra que o Cinema tem a dualidade de ser um evento
social, mas ao mesmo tempo estabelecer uma relacdo direta entre espectador e filme.

Vai-se acompanhado, mas ciente de ao qué se vai assistir. Aléem das gratificacdes
individuais, ele oferece a interacdo social antes e depois do filme. “O cinema nos da prazer no
espetaculo de suas representacdes na tela, no reconhecimento dos astros e das estrelas, estilos e

géneros, e na aprecia¢ao do evento em si mesmo” (TURNER, 1997, p.13).
Concluséo

O desafio deste trabalho foi relacionar as teorias sobre 0s usos e gratificacdes e o
Cinema as entrevistas realizadas, na elaboracdo de uma anélise que apreendesse o espectador
na dinamica do processo de recepcao cinematografica. Gracgas a concepg¢éo de cinema proposta,
como entretenimento, inddstria e narrativa, essa intersecdo foi possivel.

A andlise mostrou que a ideia de usos e gratificagdes tem aplicacdo palpavel a série
Harry Potter. Ao entrevistar tanto espectadores comuns quanto alguns fas, puderam-se
identificar as principais gratificacdes do espectador, que se manifestam na identificagdo com as
personagens; no prazer de vivenciar uma aventura num mudo distante da realidade; no
acompanhamento de uma histdria ao longo de anos, com a qual se amadurece junto; e nas

possibilidades de interacdo provocada por um fendmeno cultural.
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Quanto aos usos da série feitos pelo publico notam-se a satisfacdo de necessidades
de atualizacdo e pertencimento; o suprimento de caréncias de experiéncias; a manutencdo de
expectativas; e 0 escape e 0 entretenimento.

Com relagdo aos géneros Aventura e Fantasia, percebeu-se que eles servem ao
publico na satisfacdo de aspiragdes mais abstratas, relacionadas a ideias de destino, realizacdo
de grandes feitos, autoconhecimento, carater e também a morte. Essas questdes ndo séo
satisfeitas de fato, mas podem ser vivenciadas através dos filmes, gratificando o espectador.
Especificamente, a Fantasia também se presta a confrontacdo de mundos, a ponderacéao da ética
social, ao resgate de valores tradicionais de comunidade, honra, e humanidade.

O Cinema, como se pdde observar, € uma pratica social inscrita nos habitos e no
repertorio cultural da amostra. Ele apresenta variadas possibilidades de gratificacdo e utilidade:
0 escape; o relaxamento; a distracdo; a vivéncia de emocg0Oes; o prazer visual; modelos de
comportamento; afirmacgéo de valores; interagdo social; diversdo e lazer; uso do tempo livro; e
até introspeccéo.

O método escolhido para o teste da hipdtese dos usos e gratificagdes se mostrou
eficiente em obter dados significativos, uma vez que o publico soube apontar padrbes de
escolha e expectativas com relacdo ao Cinema e aos géneros cinematograficos aos quais assiste
e que prefere. Isso demonstra a capacidade do meio de definir e negociar com o publico a sua
utilidade, que ndo se limita a uma s6, mas pode variar ora servindo a satisfacdes e
entretenimento individual, ora a introspecc¢do ou a interagdo social.

O objetivo de explorar a relacdo do espectador com os filmes provavelmente foi
alcancado, ndo se esgotando a analise do que um filme, por exemplo, Harry Potter, representa
para um espectador em particular ou para um grupo o maximo homogéneo alcancavel, mas foi
possivel perceber um ambito geral em que o universo de todos os filmes assistidos pelo
espectador constitui a sua ideia de cinema, do que representam e que utilidade tém os filmes.

Ainda que exista um ambito individual e subjetivo nessa relacdo, concernente a
cada sujeito receptor e em relacdo a cada filme, ha também uma dimensdo genérica em que é
construida uma ideia de Cinema que, embora apresente diferencas, se manifesta de forma geral

num comportamento muito semelhante: ir ao cinema vez ou outra assistir a um filme classico.
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