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Resumo:

O trabalho se propbe a uma andlise do cinema como propagador dos ideais de
comportamento. O potencial narcotizante de certas produgdes hollywoodianas é fato, porém
existem filmes de natureza critica que pensam a sociedade e propde discussoes. No entanto, o
objeto desse estudo sdo os grandes filmes de diversdo com enredo simples e idealizado, e que
provocam a identificac&o com os espectadores. A metodol ogia do estudo é baseada na andlise
comparativa dos ideais culturais promovidos pela propaganda e o cinema. O trabaho se
divide em duas partes, a primeira fazendo uma breve introducdo nas teorias do cinema,
abordando principalmente o papel da montagem, como instrumento para construgdo de uma
realidade. A segunda parte apresenta elementos da Psicandlise, analisando a construcéo dos
ideais culturais.
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O realismo psicolégico do cinema

Ao longo de mais de cem anos de histéria, o cinema produziu filmes de toda a
gualidade. Apesar de ancorar a analise tedrica sob uma perspectiva frankfurteana, é
importante ressaltar que nem todos os filmes fazem parte dessa I6gica, como Adorno
consideraria. E inegdvel o poder narcotizante de certas producdes hollywoodianas, mas
mesmo nessa indlstria cinematografica existem filmes de natureza critica, que pensam a
sociedade e propde discussdes. Mas 0 objetivo desse estudo sdo os grandes blockbusters,
filmes que proporcionam diversdo e costumam ter um enredo costumeiramente simples,
porém idealizado e que facilmente provocam a identificacdo dos espectadores. Geralmente
contam com estrelas, que funcionam como um grande atrativo de bilheteria. Ent&o surge o
primeiro questionamento da pesquisa: a influéncia da subjetividade e dos interesses de quem
produz um filme.

Os tedricos realistas do cinema ressaltam que, apesar de um filme ndo ser um retrato
fiel darealidade, quanto menos interferéncias e quanto maior a distancia da camera do objeto
filmado — como no plano geral —, maior a possibilidade de um filme se aproximar do real.

Assim, os efeitos especiais (fades, off, a propria fotografia) e, principalmente, a montagem das
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Imagens eram fatores determinartes da artificialidade de um filme. A montagem se estabel ece
como um dos grandes fatores de percepcdo da realidade em um filme, imprimindo significado
a uma sequéncia de imagens.

A montagem representa o elo entre os planos, que propicia uma unidade de significado
ao filme, independente do uso que se faz dela. Eisenstein a defendia, mas ele préprio era
partidério de um cinema critico, diferentemente dos propésitos dos blockbusters. N&o é atoa
gue Walter Benjamin depositava grande confianca no potencial de Eisenstein. Para o cineasta
russo, o filme ndo é um produto, mas um processo criativo, e com isso, possibilita a
participacdo da platéia ndo sO em nivel emocional, como intelectual. Dessa forma, todo o
processo de producdo do filme, o modo como foi pensado é exposto a0 espectador
(ANDREW 2002: 62).

A grande critica dos realistas, principamente de André Bazin a montagem reside na
manipulacdo da realidade que ela possibilita. A industria cinematografica hollywoodiana se
apropriou de todas as melhorias técnicas, como o advento do som ou das cores e, mais
recentemente, de inlmeros efeitos especiais, para recriar um Novo universo, muito parecido
com a realidade, mas carregado de elementos intrinsecos improvaveis, levando o espectador a

ver aprojecdo da propriarealidade.

“A psicologizacdo de eventos é o verdadeiro objetivo da maioria dos filmes. Eles
pretendem dar-nos a ilusdo de estarmos nos eventos reais que se desenrolam a nossa
frente como na realidade cotidiana. Mas essa ilusGo esconde uma parcela de fraude
essencial porque a realidade existe no espaco continuo e atela nos apresenta, de fato,
uma sucessdo de fragmentos chamados ‘planos, cuja escolha, ordem e duracéo
congtituem exatamente o que chamamos de ‘ decupagem’ do filme. Se tentamos, por
um esforco de atencdo, perceber as interrupcbes, impostas pela camara, no
desenvolvimento continuo do evento representado, e tentamos entender porque somos
naturalmente insensivels (a essas interrupgdes), entendemos muito bem que as
toleramos porque nos déo a impressdo exata de uma realidade homogénea continua”
(BAZIN 1972 apud ANDREW 2002: 132)*.

Segundo Bazin (1972), as técnicas de montagem de Hollywood pretendem apresentar
as imagens como que se antecipassem o pensamento da platéia. Bazin constata grande perigo
nesse fato. Pois as imagens se apresentam de uma forma téo plausivel, que o resultado parece
inevitével, o Unico possivel, e os espectadores ndo conseguem perceber a manipulacdo das
imagens. “ O filme, assim, espelha os processos perceptivos do espectador em tal grau que este

raramente percebe que o0 tempo e 0 espaco estdo sendo fragmentados, pois esta preocupado

4BAZIN, André. Orson Welles, Paris. Les Editions du Cerf, 1972.
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com as relacbes entre os eventos, ndo com o vaor intrinseco dos préprios eventos’
(ANDREW 2002: 131).

Para Jean Mitry (apud ANDREW 2002: 162-163), a montagem convenciona permite
gue se construa um mundo perfeitamente ficcional. Ele considera esse tipo de montagem um
“status quo” que iguala a imagem cinematografica as perspectivas cotidianas do espectador.
Compreendendo o filme como uma realidade possivel, o espectador passa a entender os

preceitos ditados pelo filme como possibilidades, e geralmente como uma Unica possibilidade.

“A caracteristica mais crucia daimagem cinematogréfica (...) € que, diferentemente
do mundo que representa ela pode ser ‘trabalhada e ordenada de acordo com os
esguemas mentais do cineasta. Pode ser combinada com outras imagens de inlmeros
modos, a cada vez formando ndo apenas uma nova série estética, (...) mas um mundo
novo, psicologicamente real” (ANDREW 2002: 157).

“Hollywood inventou uma arte que negligencia o principio da composicdo auto-
contida e ndo apenas suprime a distncia entre 0 espectador e o trabalho, mas
deliberadamente cria a ilusio no espectador de que ele esta no meio da acdo
reproduzida no espaco ficcional do filme” (BALAZS 1952 apud ANDREW 2002:
89)°.

Eisenstein foi duramente criticado devido a sua defesa da montagem. Alguns tedricos
alegam que sua teoria pode ser considerada uma teoria de propaganda. O préprio Eisenstein
sugeriu indicios dessa possibilidade. Afinal, ele considerava o cinema um propagador de uma
“revolucdo mundial da consciéncia’, porque o0 espectador pode ir da ignoréncia a consciéncia
gragas ao poder do cinema. Mas, que conhecimento seria esse que o espectador receberia? Ele
ndo estaria sujeito a subjetividade de quem o produz? Eisenstein poderiater razéo, e esse erao
motivo da confianca nele devotada por Benjamin, mas tudo depende dos interesses e dos
objetivos de quem produz o filme. E o que é o cinema atua se nd uma indistria

absurdamente lucrativa?

“Quad o objetivo dos filmes de propaganda e dos comerciais de televisdo, dém de
arrumar imagens de modo inteligente nos sentimentos e nas mentes dos espectadores
com o objetivo de causar 0 maior efeito emocional possivel? O efeito, mapeado com
antecedéncia, torna-se a raison d’ étre do trabaho de arte. Essa situacéo subordina a
arte as reagdes que gera’ (ANDREW, 2002: 67).

Dai advém a formulagdo de Adorno e Horkheimer (1997) de que a novidade é um

risco. Férmulas que ddo certo sdo um investimento certeiro. No cinema, pode-se aplicar isso a

SBALAZS, Béa. Theory of the Film : Character and Growth of aNew Art, traduzido por Edith Bone. Londres. Dobson,
1952.
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franquias como “Sar Wars”, “Harry Potter”, “O Senhor dos Anéis” ou adaptacbes de
histérias em quadrinhos, como “Homem:Aranha” ou “X-Men”. Bazin cita adaptactes de
Shakespeare, por exemplo, como sendo tdo triviais quanto as demais produces
cinematogréficas. Ele diz que os cineastas preteriam roteiros que ndo eram baseados em best-
sellers.

“Foram desenvolvidos géneros que podiam mais facilmente responder e mostrar a
maguinaria do cinema. (...) Bazin deduziu que as principais obras da literatura mundia
foram cortadas, como tantas sequdias, para adimentar os moinhos de Hollywood e de
todos os outros lugares. William Shakespeare, Charles Dickens e Victor Hugo
necessariamente acabavam se parecendo; pior, pareciam-se com todos os outros filmes
do periodo. O cinema cléssico, parareunir sua posi¢ao, tem uma aparéncia oficial que
despersonaliza todo filme e trata todos os temas do mesmo modo” (idem, ibidem:
142).

Outra consequiéncia do modelo hollywoodiano de se fazer filmes € sua previsibilidade.
Assim, as mesmas férmulas sGo sempre recicladas ganhando uma nova roupagem. Mas um
filme em s entrega seu final bem antes do término da projecéo. Os espectadores criticos e
atentos certamente o percebem. JA 6 menos conscientes consomem um filme exatamente
como um produto fetichizado. Uma comédia, por exemplo, vende cerca de duas horas de
diversdo, sem levar em conta as condi¢gdes que levaram a feitura daguele filme. Todas as

relacdes de producéo sdo omitidas.

“O fracasso temporério do herdi que ele sabe suportar como good sport que €, aboa
palmada que a namorada recebe da méo forte do astro; sua rude reserva em face da
herdeira mimada s&, como todos os detalhes, clichés prontos para serem empregados
arbitrariamente agui e ali e completamente definidos pela finalidade que Ihes cabe no
esquema. Confirma-lo, compondo-o, eis ai suarazéo de ser. Desde o comego do filme
ja se sabe como eletermina’ (ADORNO & HORKHEIMER 1997: 118).

Sob a égide da industria cultural também se pode depreender uma segmentacdo de
estilos e produgbes correspondentes a eles. Dessa forma, as adolescentes romanticas
costumam gostar de filmes roménticos, com amores idealizados, atores lindos e, claro, um
final feliz apotedtico. A figura da “mocinha’ esta presente. Ela pode ser pobre e acabar
ficando rica, pode ser um tanto feia, mas nada que um “banho de loja’ néo resolva. Essas
caracteristicas s8o0 comuns a maioria das adolescentes, mas 0 que diferencia uma simples
garota de uma “mocinha’ do cinema? A mocinha sofrera varios reveses, mas certamente um
desfecho perfeito foi plangjado paraela. O homem “ideal” aparece numa personificacdo quase

que de “principe encantado” dos contos de fada. E praticamente inevitavel a identificagio do
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publico correspondente aos mesmos anseios retratados no filme. I1sso pode até inspirar
atitudes do espectador que passa a querer acancar aquele ideal proposto. Mas um filme, como
a publicidade, jamais entrega ao espectador os valores que ele procura. Um filme se encerra
em s mesmo. Dependendo do processo de identificagdo que ele pode provocar, o espectador
pode vir a consumir diversos produtos previamente licenciados pela marca, intentando
alcancar os valores contidos no filme. S50 0s mesmos signos t&o propagados pela publicidade.

Na tentativa de se inserir num grupo, na formagdo da pseudo-individuacéo, o cinema é
mais um objeto de consumo gue possibilita essa segmentacéo de mercado e, novas escolhas
para o espectador/consumidor. O cinema é um dos maiores modeladores dos estilos de vida

Ccomo 0s conhecemos.

“A infindavel repeticdo de estilo permitiu um sistema cada vez mais sutil de
convengdes cinematogréficas. Uma relagdo natural cresceu entre o publico que ia ao
cinema semanamente e os produtores que precisavam fornecer a esse publico uma
variante do que ele gostava e estava acostumado a ver. Ao mesmo tempo, havia a
possibilidade de coesdo social através do cinema, algo raramente disponivel a
gualquer arte. O cinema aparentemente teve a oportunidade de unir os membros de
uma cultura através de um estilo tradicional e uma cadeia de mensagens tradicionais
(...) as fabricas de dinheiro de Hollywood e outras capitais do cinema forneciam, no
conjunto, uma ideologia de classe média”. (ANDREW 2002: 142)

A conclusdo de Bazin sobre a coesdo social proporcionada pelo cinema pode explicar
o fascinio exercido sobre as platéas. E importante lembrar Freud (1981) (apud SEVERIANO,
2001: 152) © e sua tese da coesdo dos membros de uma massa unidos por vinculos libidinosos
a figura de um “chefe’. Com a descrenca na ciéncia, nas religides e em grande parte das
instituicOes, esses vinculos se enfraguecem, gerando o panico social. Essa € uma grande
motivacdo para a solucdo regressiva. Fortalecer o Ego fragilizado pelo convivio socia
inogpito. Alguns tedricos do cinema também compartilhavam de uma visdo semelhante a de
Freud. Siegfried Kracauer (apud ANDREW 2002: 106) falava da incapacidade da ciéncia em
preencher o vazio ideolbgico que criou, ao refutar os dogmas das religides. Para Kracauer a
ciéncia fracassou ao prometer tentar substituir as verdades religiosas pelas verdades
cientificas. “A vida fragmentada e ‘ndo-natural’ que levamos neste século € evidéncia
suficiente do decepcionante fracasso de tal reivindicagdo e de tais promessas’ (idem, ibidem:
106).

® FREUD, Sigmund. Psicologia de las masasy andlisis dd yo. Tradugo de Luis Lopez, Ballestrosy de Torres. Madrid.
Biblioteca Nueva, 1981.
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Pode-se compreender de fragmentagcdo como a fetichizagcdo. No cinema, ela esta
muito presente. A platéia compra diversdo, emocao, glamour, status, inteligéncia, cultura, mas
ndo compreende as relagdes intrinsecas ao resultado projetado na tela. N& imaginam o
esforco despendido pela producdo, ou as técnicas que possibilitaram a feitura do filme. E a
fetichizag&o do cinema como objeto-mercadoria. Mas, como esclareceu Severiano, 0 consumo
detém uma dupla fetichizagdo, também encontrada no cinema. Porque aém da historia do
filme ser ocultada, o proprio espectador também o faz com sua histéria. E a fetichizaco do

filme/mercadoria e da subjetividade do sujeito.

“A maioria dos filmes precisa finalmente ser chamada ou de propagandistica, pois
coloca o diretor num papel de poder e urge o0 espectador a se submeter a ele, ou de
pornogréfica, em gue as necessidades do espectador (eréticas, psicoldgicas) se tornam
0 objetivo da experiéncia e 0 cineasta se dedica inteiramente a satisfazer essss
necessidades. Em nenhum dos casos pode 0 cinema enriquecer nossas vidas no
mundo. Em nenhum dos casos pode ele libertar-se de seu status como instrumento ou
brinquedo a servico de idéas pré-formadas (propaganda) ou necessidades patol 6gicas
(pornografia)” (idem, ibidem: 199).

Os criticos das revistas Cahiers du Cinéma e Cinéthique propem que o cinema
convencional € um instrumento de uma ideologia dominante e repressora — opinido ndo muito
distante de Adorno e Horkheimer (1997). Grande parte dos espectadores tem conhecimento de
gue os orcamentos milionarios dos filmes sdo bancados por estudios que, logicamente, tém
algum interesse nisso. Ainda existe a influéncia da distribuicdo, producdo, critica e, claro, da
censura, que reiteram a voz da ideologia dominante. E facil perceber quio certa € essa
posicdo. Primeiro porque ndo se pode afirmar que a camera capta a realidade de forma neutra,
por tras das cameras sempre ha uma voz que conduz o foco para um ponto em detrimento de
outro, 0 que ndo é objetivo. Depois, porque além da captagdo de imagens existe o som e
outros efeitos que também influenciam no resultado e estdo ali, combinados daguela forma
porgue alguém determinou, de acordo com os interesses que defendia.

Os tedricos procuram formas de se fazer um cinema critico. Mas isso ndo € suficiente.
Precisa-se de uma contribuicgo do espectador. Por exemplo, os filmes de JeantLuc Godard
sdo considerados pelos criticos anti-ilusionistas, por propiciarem uma participacéo da platéia
na compreensdo da discussdo. Em termos comerciais, € uma estratégia equivocada, porque
tende a afastar o publico acostumado ao convenciona. Mas existe, também, uma segmentacdo
de mercado especialmente dedicada as pessoas que apresentam um consumo cultural
supostamente mais sofisticado. Essas pessoas costumam execrar 0s produtos da industria

cultural e procuram consumir produtos voltados a um publico culto. S6 que, na busca pela
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insercéo nesse determinado grupo, ou pela (pseudo) individuagdo, esse espectador assiste a
um filme de Godard da mesma forma que uma adolescente assiste a uma comédia romantica.
No primeiro caso, ele tem a ilusdo de adquirir inteligéncia e, no segundo, romantismo, por
exemplo. Em ambos os casos a fetichizacdo da subjetividade do individuo é constatada.
Portanto, mesmo que o filme ndo faca parte da légica da indlstria cultural, ainda assim, o
espectador pode consumi-10 como um mero produto.

Outra constatacdo de Adorno e Horkheimer (1997) € o escapismo da crueza da
realidade, da vida sem graca, triste e repetitiva, que é esquecida durante aqueles fugazes
instantes em gue € possivel esquecer todos os problemas para viver uma vida mais colorida.
Isso foi cuidadosamente aproveitado em todos os momentos da histéria do cinema
Principalmente, ao se modelar os ideais de felicidade, beleza ou amor e mostrar, ou ab menos
sugerir, que eles estdo ao alcance de todos, bastando apenas lutar por eles. E a mesma batalha
ingldriatéo propalada pela publicidade, cujos signos prometem tudo, sem jamais proporcionar
atdo almejada completude do individuo.

Assim, fica claro o poder que o cinema tem em formar opinifes, conceitos e
influenciar no comportamento humano. Parafinalizar o capitulo e selar 0 elo entre o cinema e
a publicidade, mostrando valores intrinsecos a ambos, Bazin condensa numa passagem um

pouco dessas fabricas de sonhos e signos.

“Um caso mais famoso e abstrato é sua afirmacéo de ter criado ‘aegria montando
juntos planos de um rosto sorridente de um bebé um riacho borbulhante e um
prisioneiro cuja libertacdo € iminente. Qualquer telespectador, hoje, pode descobrir
rapidamente qual é o herdeiro de tal montagem ‘atmosférica’. Um fluxo de imagens
diferentes nos da a sensagdo de ser “Jovem de Espirito” e nos faz querer tomar uma
Pepsi. Pudovkin afirmou explicitamente que su objetivo na montagem era levar o
espectador passo a passo a aceitar sua compreensdo draméatica de um evento”
(ANDREW 2002: 128).

Essa citacdo explicita muito bem os valores que a publicidade aproveita do cinema.
Para dar continuidade ao trabalho, o capitulo seguinte trata de uma juncédo do cinema com a

publicidade: o cinema como publicidade, como o propagador de estilos de vida.

Esclar ecimento sobre narcisismo
Antes de falarmos sobre o cinema como promotor dos ideais culturais, gostariamos de

fazer uma breve explanag&o sobre 0 narcisismo contemporaneo e sua relacdo com esses ideais.
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De acordo com Freud, citado por Severiano (2001), quando nascemos ndo reconhecemos
a existéncia do outro, nos sentimos completos, onipotentes e eternos, portanto, Nossos impulsos

libidinais sdo voltados para o proprio Ego.

“O narcisismo define-se, portanto, como um estado psiquico que se origina do retorno
dos investimentos objetais em direcdo ao ego, audindo sempre a um fendmeno
segundo o qual um individuo elege a s préprio como objeto de amor” (SEVERIANO
2001: 122).

A medida que vamos percebendo as inimeras faltas que a realidade nos impde, passamos
a reconhecer que precisamos estabelecer uma relagdo com 0 outro e assim superamos em parte o
narcisismo infantil. Segundo alguns autores da contemporaneidade, vivemos atualmente numa
cultura do narcisismo, 0 que ndo significa que estamos vivendo um momento em que o0 Ego esta
fortalecido. Segundo Lasch (apud SEVERIANO 2001) o desmantelamento das utopias, dos
ideais coletivos, afalta de perspectiva para o futuro, entre outras coisas, foram responsaveis pela
fragilizagdo do Ego. Sem utopias ou ideais coletivos, que de certa foram integravam os
individuos, as pessoas entram em panico e se fecham em si. Na tentativa de retomar a
compl etude narcisica que possuiam na época do seu narcisismo infantil. A publicidade insere nos
objetos de consumo valores que remetem a uma onipoténcia, com isso, o individuo elege
determinado objeto (que foi carregado de valores pela publicidade) como extensdo de seu Ego, e
o idedliza, fazendo assm com que ele acabe se integrando a0 Ego e 0 consuma, ja que o
individuo ndo modificou nada do objeto para adapta-10 a0 seu ego, pelo contrério, 0 ego teve que
Se adaptar ao objeto.

Ao incorporar 0 objeto e suas subjetividades que remetem onipoténcia a0 Ego, o
individuo acha que resgatara sua completude narcisica, mas na verdade, 0 objeto nunca saciara a
sede de completude do individuo, o que o deixara cada vez mais frustrado e impotente. Para
tentar acabar com aimpoténcia ele retornard aos objetos de consumo o0 que acaba gerando um
ciclo vicioso (idem, ibidem: 141).

Na medida em que o cinema nos apresenta uma série de modelos ideais de
comportamento, onde os personagens sempre al cancam uma completude selada pelo “final feliz”,
ele promove os ideais culturais que prometem a felicidade plena caso sgjam alcangados assim

como a publicidade.

O cinema como promotor dosideais culturais
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Para Costa (apud SEVERIANO, 2001), a sociedade contemporanea atual vive regida por
ideais culturais que dificilmente sdo alcancados. 1sso provoca constantes frustrages, o que faz
com que o individuo ative suas necessidades narcisicas. Varias patologias psiquicas atuais tém
origem nessas frustragdes. a sensacdo de vazio, a depressdo, 0 6dio a S mesmo, distlrbios
alimentares, sd0 apenas algumas delas.

Atualmente vivemos num culto a auto-imagem, onde so0 propostas metas impossivels de
serem alcancadas. A constante cobranca de sucesso em todos os campos da vida, so faz aumentar
essas frustragcoes. Pede-se o corpo perfeito, o absoluto sucesso profissional, a ascensdo social, etc.
E como se com o acance das metas impostas pela indGstria cultural, fosse possivel resgatar a
completude narcisica que tinhamos num passado remoto. (idem, ibidem: 158)

A publicidade promete que com a aquisicao de determinados objetos, € possivel alcancar
tais metas. “Com essa roupa, vocé ficard com o corpo perfeito”; “Como esse carro VOcé sera mais
respeitado”; “Com esse celular vocé obtera ascensdo social”.

Quando o cinema apresenta uma realidade idealizada, melhor do que a realidade que
conhecemos, ele faz com que a audiéncia queira vivenciar as experiéncias de determinado
personagem. E quando o publico percebe que sua vida ndo € tdo excitante quanto a de um
protagonista de um filme, sente-se mais frustrado. Afind o homem pds-moderno necessita ser
pré-ativo, dindmico, etc. Quem ndo apresenta essas qualidades pode se considerar um fracassado.

Podemos dizer que a estetizagcdo do cotidiano deve-se, entre outros fatores, a influéncia
gue o cinema teve sobre 0 mundo no século passado. Se o cinema € um dos responsavels pelo
culto ao audiovisua gue temos assistido, ha de se concluir que ele também é um meio bastante
convencional para a propagacéo dos valores ligados a imagem. O culto ao corpo, a beleza, aos
objetos de consumo estdo presentes em boa parte das peliculas de grandes estidios. Para
comegar, atores e atrizes sdo mais reconhecidos pela aparéncia do que pela interpretagdo. Em
Hollywood, a carreira de uma atriz geralmente acaba quando ela completa 40 anos, pois nos
filmes os personagens devem ser perfeitos e bem resolvidos, e de acordo com os padrdes dos
ideais culturais, sO se € perfeito na juventude. Sobre a questdo do culto a beleza, Baudrillard
(1995) afirma ra sociedade de consumo que o status atribuido ao corpo o transformou em mais

um objeto de consumo. Um belo corpo torna-se, assim, mais um valor signo.

“Pode definir-se como a reducéo de todos os valores concretos do corpo e dos ‘vaores
de uso' do corpo (energético, gestual, sexual), ao Unico ‘vaor de permuta’ funcional
gue, na sua abstrac@o, resume por s sO aidéia de corpo glorioso e redizado, aidéiado
desgjo e do prazer — negando-os e esquecendo-os precisamente na sua redidade para
se esgotar na permuta de signos. A beleza reduz-se entéo a simples material de signos
gue se intercambiam. Funciona como valor/signo.” (BAUDRILLARD 1995:141)
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Desta maneira, conclui-se que o cinema a0 mostrar pessoas com uma bela aparéncia
vivenciando experiéncias que sdo invejadas pela audiéncia, como a publicidade, também propaga
gue para alcancar a completude narcisica € necessario ter o corpo perfeito.

Percebe-se também que em muitos filmes, especiamente os hollywoodianos, o incentivo
ao consumo € explicito. Paraexemplificar, usaremos um personagem bastante popular na histéria
do cinema: James Bond.

O espido americano James Bond, vulgo agente 007, nunca falha. Por mais adversidades
gue encontre, seus planos para vencer os inimigos (ou psicopatas que pretendem destruir o
mundo) sempre mostram eficadcia Além de ter salvado o mundo mais de 20 vezes, 0 agente
sempre encontra tempo para mais uma conquista. Em nenhum filme da série ele se mostrou
abatido, nunca teve dilemas profissionais. Bond € um homem sem conflitos. Os filmes em que o
agente mostrou algum tipo de vulnerabilidade foram um fracasso de bilheteria. O charme de
Bond esta na sua infalibilidade. Ele é o homem que todos gostariam de ser.

Mas serd que o agente teria 0 mesmo charme e elegancia, caso ndo usasse seu smoking
armani, ou ndo tivesse seus carros modernos e nem seu artefatos eletrdnicos de Ultima geracéo?
Esses acessorios tao visados pela sociedade de consumo fazem parte do apelo do personagem,
sem eles talvez a série ndo durasse tanto tempo.

Os filmes mostram sonhos para que o0s espectadores desgjem realizar, mas ndo para que
de fato realizem. Caso os desgjos da audiéncia fossem totalmente atendidos, o status quo sofreria
ruptura e ndo € isso que a industria cinematografica ameja. Como na publicidade, a intencdo
aqui a é incitar desgjos no espectador, mas um desgjo que ndo podera ser realizado, porque caso
houvesse realizacdo plena do espectador, ele deixaria de consumir 0s sonhos projetados no

cinema.

“A utilizacdo da fantasia ndo € libertadora, ela funciona como um elemento de
conformacdo, a partir do qual gudaa‘ segurar aonda . Ou sgja, apenas aprisiona ainda
mais 0 homem a ordem objetiva das coisas, a qual se |he é apresentada como Unica
realidade possivel (unidimensional)” (SEVERIANO 2001: 184).

Também ndo devemos esquecer que os filmes podem funcionar como meios para
explicitas pecas publicitarias. Em Hollywood, grande parte dos filmes destinados ao publico
jovem sempre faz alusdes a grandes marcas como a Coca-cola ou Pepsi. Os filmes produzidos
pela Globo Filmes, sempre mostram seus personagens sintonizados na programagao da emissora

carioca. Na pelicula “Twister”, por exemplo, latas de refrigerante da marca Pepsi desempenham
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um importante papel para a sobrevivéncia dos ‘mocinhos’ quando estes se deparam com 0s
violentos tornados. Estes sdo exemplos explicitos de como o cinema é capaz de incentivar 0
consumo. Afinal, qual garoto(a)-propaganda melhor do que um “mocinho” de um filme, que
aém de causar identificagdo com o publico, insere nos produtos que vende suas préprias
caracteristicas, que estdo sempre ligadas a forca, coragem, poder, beleza, sucesso. Ou sgja, a

onipoténcia tdo almejada pelo homem pds- moderno.

Uma nova linguagem para o cinema

Outro fator importante a ser estudado € da inter-relacdo da linguagem cinematogréfica
com a linguagem de propagandas televisivas. Ao longo da historia da propaganda, ela criou sua
linguagem propria para 0 meio audiovisual. Uma linguagem na qua se tenta dar maior
valorizacdo a imagem usando outros signos como a faa e a escrita apenas quando for
extremamente necess&rio. A intencdo do apelo a imagem é fazer com que a audiéncia “pare de
pensar”. Segundo o semioticista Roland Barthes (2001) a imagem dispensa a necessidade de
andlise para sua compreensdo. Ou sgja, ao assistir uma propaganda televisiva o espectador aceita

asignificagdo daimagem sem analisar o processo em que elafoi construida.

“O discurso escrito, asssm como a fotografia, 0 cinema, a reportagem, o esporte, 0s
espetacul os, a publicidade, tudo isto pode servir de suporte a fala mitica (...) aimagem
€ certamente mais imperativa do que a escrita, impde a significagdo de uma so vez,
sem andisé&-la, sem dispersa-la’ (BARTHES 2001.: 131).

Nos Ultimos anos, tem se percebido uma apropriagdo da linguagem publicitéria pelo
cinema. De fato, a linguagem publicitaria forneceu ao cinema um apelo estético visual maior, o
que facilita na assimilagdo pelo espectador. Isso também se deve porgue muitos dos novos

cineastas sairam de agéncias publicitarias.

“Muitos diretores de filmes americanos afirmam ser praticamente impossivel fazer
longas metragens sem incorporar a linguagem dos spots publicitérios em termos do
ritmo de imagens e mesmo de suas tematicas. Muitos deles, inclusive, ja fizeram, e

fazem diversos comerciaisparaa TV” '

No Brasil, a discussdo em relaco a adocdo da estética publicitaria em peliculas gera a

discussdo a respeito da estetizacdo da violéncia, ou cosmética da fome. Recentemente, o filme

” GONCALVES, Cladiomar dos Reis. Estudos culturais e cinema género e sociedade Disponivel em:
http://www.anpuh.uepg.br/historia-hoje/vol2n5/claudiomar.htm
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“Cidade de Deus’, do cineasta e ex-publicitéario Fernando Meireles, levantou essa polémica. Sera
ético transformar a violéncia, sequestros, assaltos, miséria em divertimento para o publico?

A guestdo aqui é que a nova linguagem cinematografica, que se inspira nos videoclipes e
nos spots publicitérios, € capaz de espetacularizar qualquer situacdo deixando-a bastante atraente
aos olhos do espectador. A preponderancia da imagem no nosso cotidiano, nos faz acreditar que
nossa vida € uma extensdo das imagens estilizadas que vemos na grande midia.

“A vida moderna é t&o profundamente invadida por imagens eletrbnicas, que ndo
podemos deixar de responder aos outros como se suas agdes, - e nossas proprias
estivessem sendo registradas e simultaneamente transmitidas a uma audiéncia
invisivel” (CONNOR (1992) apud SEVERIANO, 2001: 147-8) °.

Uma fotografia sofisticada, uma montagem envolvente e uma trilha sonora elaborada séo
capazes de deixar qualquer fato atraente. Se 0 cinema consegue transformar as mazelas da
sociedade em algo facilmente digerivel, ndo seria uma forma de mostrar aos espectadores uma
realidade que a grande maioria deles tenta ignorar, a0 se deparar com as imagens passasse a
refletir arespeito? A partir do momento em que ocorre a estetizacdo, o imaginario mostrado pelo
filme passa a ser irreal, ou uma realidade amplificada. E aintencdo dos cineastas nem sempre é a
reflexdo, e Sim o puro entretenimento. De acordo com Adorno (1997), a diversdo oferecida pela
indUstria cultural € uma forma de impedi-lo de pensar e fazé-1o estar de acordo com a ordem

vigente. Ela € sempre alienante, resigna o individuo e nunca incita a reflexéo a respeito do todo.

“Mas a dfinidade original entre os negécios e a diversdo mostra-se em seu proprio
sentido: a apologia da sociedade. Divertir-se significa estar de acordo. I1sso s €
possivel seisso seisola do processo socia em seu todo, se idiotiza e abandona, desde
0 inicio, a pretensdo inescapavel de toda obra, mesmo da mais insignificante, de
refletir em sua limitagdo o todo. Divertir significa sempre: ndo ter que pensar nisso,
esquecer 0 sofrimento até mesmo onde ele é mostrado. A impoténcia € a sua propria
base. E na verdade uma fuga, mas n&o, como afirma, uma fuga da realidade ruim, mas
da Ultima idéia de resisténcia que essa redlidade ainda deixa subsistir. A liberagéo

prometida pela diversdo € a liberacdo do pensamento como negacdo” (ADORNO &
HORKHEIMER 1997: 135)

8 CONNOR, Steven. Cultura pés-moderna: introducéo as teorias do contemporaneo. Traducdo de Adail Ubirgjara Sobral e
Maria Stela Gongalves. Sao Paulo. Edigdes Loyola, 1992.
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