TRES FILMES, TRES PAISES, UM SO OBJETIVO
FERNANDES, Soénia Maria®

RESUMO: Fundamentado na teoria de Theodor Adorno e Max Horkheimer a proposta deste artigo é
identificar e analisar a presenca de clichés utilizados em filmes de comédia roméantica de trés paises
diferentes (Estados Unidos, Italia e Brasil), problematizando a ideia de que os padrbes do cinema
americano de Hollywood s&o copiados por outros paises do mundo, com o objetivo de se obter lucro e
maior arrecadacdo de bilheteria, do que a formacdo cultural do individuo. Desta forma, o cinema,
como bem cultural, acaba se caracterizando também como um produto da cultura de massa.

Palavras-chave: Cinema. Bem cultural. Critica cultural.
1 INTRODUCAO

Sabe-se que atualmente o cinema é uma importante fonte de entretenimento e um
dos principais produtos consumidos pelo grande publico. Com o advento da internet, esse
recurso ganhou ainda mais espaco, chegando com mais rapidez e facilidade aos lares de
milhares de pessoas, uma vez que agora ndo é mais necessario sair de casa para assistir um
filme. E necessario, portanto, um breve apanhado sobre a influéncia do capitalismo sobre essa
midia, na tentativa de demonstrar que ha uma menor preocupacdo com a formacéo cultural de
cada individuo e com a arte. O cinema, como bem cultural, estaria mais voltado para a venda

e arrecadacdo de bilheteria.

Hollywood é a grande metropole do cinema. Muitos paises tém Hollywood (logo
os EUA) como modelo na producdo cinematografica, trazendo consigo o0 jeito
estadunidense/hollywoodiano de fazer cinema. Este artigo tem como objetivo principal
analisar trés filmes de diferentes nacionalidades, realizando uma comparacdo entre eles e suas
respectivas relagdes com o cinema americano, e buscando neles possiveis clichés encontrados

nos conhecidos “enlatados americanoS”.

Na primeira se¢do do trabalho seré feita uma breve contextualizagdo historica do

cinema no mundo globalizado, sua relagdo com o capitalismo e a influéncia desta midia sobre
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as massas. Em seguida, serdo analisados trés filmes de nacionalidades diferentes — um

americano, um brasileiro e um italiano — todos do mesmo género: a comédia romantica.

Na ultima secdo sera feito um apanhado dessas comparacfes, analisando-as

criticamente e pontuando os possiveis clichés utilizados.

Para nortear o trabalho, as seguintes questdes sdo feitas: Quais sdo os clichés mais
utilizados em filmes de comédia romantica? Quais as semelhancas e diferencas entre os filmes

analisados? Os filmes analisados podem ser categorizados como cultura de massa? Por qué?

2 O CINEMA NA HISTORIA

Os primeiros registros de cinema surgiram no final do século XIX na Europa, na
Franca e na Italia. Porém, depois da Primeira Guerra Mundial esses paises tiveram um declive
consideravel na produgdo desta arte. Em contrapartida, os Estados Unidos depois dessa

grande guerra se destaca no mundo na produgdo cinematogréfica.

Até 1920 o cinema era mudo, porém em 1926 a produtora Warner, com o filme

“The Jazz Singer”, deu inicio ao cinema sonoro que desde entdo se tornou a maior industria

de comunicacdo de massas®. Nesse periodo alguns aceitaram e outros contestaram, dizendo

gue com a chegada do som, o cinema perderia seu carater artistico e natural. A interpretacdo

seria facilitada e consequentemente haveria um empobrecimento na cultura, fator esse

bastante conveniente para o sistema capitalista dominante. Adorno e Horkheimer 1985
revelam sua posicao em relacdo a chegada do cinema sonoro quando:

Actualmente [sic], a atrofia da imaginacdo e da espontaneidade do consumidor

cultural ndo precisa ser reduzida a mecanismos psicolégicos. Os proprios produtos —

e entre eles em primeiro lugar o mais caracteristico, o filme sonoro — paralisam essas

capacidades em virtude de sua prdpria constituicdo objectiva. Sao feitos de tal forma

que sua apreensdo adequada exige, é verdade, presteza, dom de observacdo,
conhecimentos especificos, mas também de tal sorte que proibem a atividade

2 Adaptado de http://www.culturamix.com/cultura/a-evolucao-do-cinema Acesso em 16 jan. 2014.
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intelectual do espectador, se ele ndo quiser perder os factos que desfilam velozmente
diante de seus olhos. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 60).

Hollywood, situada na cidade de Los Angeles - Califérnia, foi o berco para a

producdo estadunidense de filmes. Devido ao grande nimero de imigrantes, indios, negros, e

ao bom clima este bairro tornou-se um polo onde as grandes produtoras como Fox, Universal,

Paramount, dentre outras, viram como o lugar perfeito para produzirem seus filmes, como

ainda acontece atualmente, onde acontecem as grandes producées. Sendo assim, atualmente

os Estados Unidos é um dos maiores produtores de filmes do mundo, e Hollywood é

considerada uma grande fabrica do cinema. A afirmacdo de Loureiro mostra a producao
cinematogréfica do EUA entre os anos de 1920 e 1930.

Entretanto, antes mesmo do fim da Primeira Guerra Mundial, Hollywood comegou a

se firmar como centro referéncia do cinema norte-americano e passou dominar o

comércio cinematografico mundial. Ao final da Primeira Guerra, os EUA produziam
85% dos filmes de todo 0 mundo. (LOUREIRO, 2008, p. 138).

O cinema foi um veiculo de comunicacdo que também contribuiu para a chegada
da globalizacdo cultural, pois por meio deste recurso houve troca de culturas, tradigcdes e
comportamentos sociais entre muitos paises. Com a chegada da globalizacdo econdmica,
sendo os Estados Unidos o pais mais poderoso economicamente, o cinema hollywoodiano
ganhou ainda mais destaque e cresceu consideravelmente, uma vez que com mais recursos, a
industria cinematografica americana apropriou-se de novas midias e tecnologias, realizou

producdes fantasticas como as animacgdes em 3D e efeitos especiais.

O cinema é ainda uma das midias de massa mais consumidas no mundo todo, e 0
gue contribuiu para isso foi o desenvolvimento consideravel da area tecnoldgica. Com varias
possibilidades de midias, os filmes ficaram ainda mais acessiveis, podendo ser assistidos por
boa parte da populagéo, de forma doméstica seja por meio da TV aberta, TV fechada, locacdo

de DVDs e Blue Rays, e principalmente pela Internet.



3 CINEMA COMO PRODUTO DA INDUSTRIA CULTURAL

Segundo Adorno e Horkheimer (1985), o cinema € mais um produto da industria

cultural, termo criado pelos autores para denotar a arte na sociedade capitalista, ou seja, a

indUstria da cultura que esté a servigo do capitalismo. Sendo um bem cultural, é também mais

um dos movimentos da sociedade capitalista. Assim, a producdo cinematogréafica esta mais

preocupada com a venda do que com a formacdo individual, percebe-se entdo um
empobrecimento cultural.

O cinema e o radio ndo precisam mais se apresentar como arte. A verdade de que

ndo passam de um negdcio, eles a utilizam como uma ideologia destinada a

legitimar o lixo que propositalmente produzem. (ADORNO e HORKHEIMER,
1985, p. 57).

O cinema é chamado de sétima arte uma vez que engloba todas as artes
reconhecidas, contudo, mesmo levando essa homenclatura, o que nota-se € que muitas vezes,
a arte contida nos filmes é apenas um detalhe que pouco ou nada agrega aos espectadores, ao

contrario, é apenas a preocupacgdo com entretenimento.

As producdes cinematograficas, sabendo da acessibilidade deste veiculo, optam
por enredos simples, de facil compreensdo e que subestimam a capacidade de abstracdo do
espectador. Parecendo que o Unico objetivo é alcancar as massas, pois esse tipo especifico de
publico compra mais. Por outro lado, este mesmo publico acostumado com esse modelo,
cheio de clichés, enredo simples e muita moda para copiar, também prefere esse tipo de filme,
uma vez que ele ndo Ihe impde quase nenhum esforco mental para compreendé-lo e que, por
conseguinte, o diverte.

Os detalhes tornam-se fungiveis. A breve sequéncia de intervalos, fécil de
memorizar, [...] clichés prontos para serem empregados arbitrariamente aqui e ali e
completamente definidos pela finalidade que Ihes cabe no esquema. Confirma-lo,
compondo-o, eis ai a razdo de ser. Desde o comeco do filme ja se sabe como ele

termina, [...] de adivinhar o desenvolvimento do tema e sente-se feliz quando ele
tem lugar previsto. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 59).



Como acontece como qualquer outro bem cultural, o cinema troca a totalidade
pela particularidade, ou seja, ha certa padronizacdo na estrutura do texto, padronizacdo essa
que ndo exige esforgos pra ver além do que esta posto. Esse € um exemplo de que a industria
cultural é também facilitadora. Com maior facilidade de entender um enredo, sem dialogos
rebuscados e grandes metaforas, esse tipo de bem cultural atinge as massas e

consequentemente vende mais.

A intencdo dos meios de comunicacdo, especialmente o cinema, € vender e

perpetuar a cultura de lucro acima de qualquer coisa pela insercédo de padrées globalizados.
Para o consumidor, ndo ha nada mais a classificar que nao tenha sido antecipado no
esquematismo da producdo. A arte sem sonho destinada ao povo realiza aquele

idealismo sonhador que ia longe demais para o idealismo critico (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985, p. 59).

Né&o se pode deixar de considerar o contexto histérico no qual estavam inseridos
Adorno e seus colegas de Frankfurt. Contudo, mesmo escrito em outro século, parece que 0
principal objetivo da inddstria cinematografica ainda € o mesmo: a preocupa¢do com 0S

lucros. Logo, hd uma despreocupacgdo com a formacao cultural.

O cinema, além de vender-se a si proprio, também influencia na moda, no
comportamento das pessoas e colabora na venda de inimeros produtos desde a distribuicéo,
até na publicidade dentro dos préprios filmes, tanto explicitamente, como no caso de

mensagens subliminares de produtos.

Ao se observar atentamente desde a abertura do filme até o seu final, os detalhes
tornam-se perceptiveis, mostrando, por exemplo, 0 nome de seus patrocinadores com suas
respectivas logomarcas. Durante o enredo, notam-se marcas de refrigerante, carros, roupas,

nomes de lojas, bancos, alimentos, enfim, usa-se o que poderia ser arte para vender.



A apologia das mercadorias, sempre as mesmas sob diversas marcas, o elogio do
laxante, cientificamente fundamentado, na voz adocicada do locutor [...] tornaram-
se, ja por sua cretinice, insuportaveis. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 75).

Os filmes tém temas como politica, intrigas de estado, guerra, relacionamentos
amorosos, perseguicdo policial, religido, etc. Portanto, sdo separados por géneros. Os mais

conhecidos sdo: aventura, terror, suspense, acdo, drama, comédia e comédia romantica.

Dentre os géneros mais vendidos no mundo esta a comédia romantica®. Isso se
deve provavelmente a sua caracteristica principal: enredo simples, engracado e a0 mesmo
tempo emocionante. Os filmes de comédia romantica cativam grande parte do publico. Os
atores escolhidos geralmente ja tém aceitacdo da audiéncia, os cenarios sdo paradisiacos, 0s
finais sdo previsiveis, o enredo é curto, os didlogos sdo simples e de facil compreenséo, o tom
comico se faz presente durante quase todo o tempo da narrativa, e muitas situagdes
apresentadas nos enredos imitam ou sugerem situacGes de relacionamentos amorosos do
cotidiano. Tais caracteristicas agradam a grande massa, uma vez que ndo precisa pensar muito

para entender.

Esses filmes trazem uma falsa ideia de formacéo cultural, uma vez que pouco ou
nada colaboram para isso.
O cinema tornar-se efectivamente [sic] uma instituicdo de aperfeicoamento moral.
As massas desmoralizadas por uma vida submetida a coer¢do do sistema, e cujo
Unico sinal de civilizagdo sdo comportamentos a forca e deixando transparecer
sempre sua flria e rebeldia latentes, devem ser compelidas & ordem pelo espectaculo

[sic] de uma vida inexordvel e da conduta exemplar das pessoas concernidas.
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 72).

O consumidor acaba sendo um manipulavel objeto da industria cultural e por
vezes a induastria cultural € um refagio. Um exemplo disso acontece com a televisdo, pois
muitas vezes o telespectador passa algumas horas absorto, contemplando uma vida que talvez

nunca venha a ter.

* Disponivel em: <http://www.the-numbers.com/market>. Acesso em: 16 jan. 2014.



Sabe-se que dentre os filmes, existe o chamado cinema ‘cult’. Sdo filmes cujos
enredos sdo mais complexos, as vezes ndo lineares®, non sense, com finais imprevisiveis,
porém, muitas vezes, nem mesmo esse tipo de filme escapa do processo de compra e venda,
do lucro capitalista, mas em tese, ao menos favorecem o enriquecimento cultural dos

individuos que os consomem.

Os modelos de filmes estadunidenses sdo exemplos que na pratica deram certo,
portanto, outros paises copiam este mesmo modelo, ja que este trara boas vendas e
arrecadacdo de bilheteria. Dessa forma, os clichés contidos nos filmes produzidos na

Califérnia sdo consequentemente repetidos em filmes de nacionalidades diferentes.

Na secdo a seguir serdo analisados trés filmes de comédia romantica de paises
diferentes, na tentativa de demonstrar que mesmo sendo de culturas e tradi¢fes distintas, 0s
filmes analisados poderdo ter a mesma estrutura de texto americana. Sera investigado o uso

recorrente de clichés, suas diferencas e semelhancas.

4 SINOPSES®

O Amor Néo Tira Férias
Lancamento: 22 de dezembro de 2006 (2h18min)
Dirigido por: Nancy Meyers

Atores principais: Cameron Diaz, Kate Winslet, Jack Black, Jude Law.
Género: Comédia, Romance
Nacionalidade: EUA

Sinopse: Iris Simpkins (Kate Winslet) escreve uma coluna sobre casamento bastante
conhecida no Daily Telegraph, de Londres. Ela esta apaixonada por Jasper (Rufus Sewell),
mas logo descobre que ele esta prestes a se casar com outra. Bem longe dali, em Los Angeles,

estd Amanda Woods (Cameron Diaz), dona de uma prospera agéncia de publicidade

* Exemplos de filmes: 21 gramas, Amnésia, Donnie Darko.
® Disponivel em: <www.adorocinema.com> Acesso em: 07 fev. 2014.
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especializada na producéo de trailers de filmes. ApGs descobrir que seu namorado, Ethan
(Edward Burns), ndo tem sido fiel, Amanda encontra na internet um site especializado em
intercambio de casas. Ela e Iris entram em contato e combinam a troca. Logo a mudanca
trara reflexos na vida amorosa de ambas, com Iris conhecendo Miles (Jack Black), um

compositor de cinema, e Amanda se envolvendo com Graham (Jude Law), irm&o de Iris.

As idades do amor
Lancamento: 27 de abril de 2012 (2h5min)
Dirigido por: Giovanni VVeronesi

Atores principais: Robert De Niro, Carlo Verdone, Riccardo Scamarcio, Monica Belucci
Género: Comédia, Romance

Nacionalidade: Italia

Roberto (Riccardo Scarmacio) é um jovem advogado ambicioso, que estd prestes a se casar
com Sara (Valeria Solarino). Ao cuidar de uma desapropriacéo ele conhece a bela Micol
(Laura Chiatti), que vem de uma pequena vila da Toscana e balanca seu coracdo. Nos
ultimos 25 anos Fabio (Carlo Verdone) tem sido o marido perfeito. Ele € um apresentador de
TV de sucesso e, numa festa, conhece Eliana (Donatella Finocchiari). Eles passam a noite
juntos, mas o problema maior é que, no dia seguinte, ela se recusa a ir embora. Adrian
(Robert De Niro) é um professor de historia da arte americano que se mudou para Roma logo
apos se divorciar. Amigo de Augusto (Michele Placido), o porteiro do prédio onde mora, ele
passa a ter sua libido novamente despertada gracas a Viola (Monica Bellucci), a filha do

colega.

De Pernas Pro Ar 2
Lancamento: 28 de dezembro de 2012

Dirigido por Roberto Santucci

Atores principais: Ingrid Guimaraes, Maria Paula, Bruno Garcia e Eriberto Le&o
Género: Comédia, Romance

Nacionalidade: Brasil

Alice (Ingrid Guimardes) agora é uma empresaria bem-sucedida, que continua trabalhando
muito, mas sem deixar de lado o prazer sexual. Ela esta bastante atarefada devido a abertura

da primeira filial de sua sex shop em Nova York, ao lado da socia Marcela (Maria Paula).



Seu grande objetivo é levar para a América um produto erotico inédito, o que faz com que ela
fique bastante estressada. Até que, durante a festa de comemoracao pela 1002 loja SexDelicia
no Brasil, Alice tem um surto devido ao excesso de trabalho. Ela é internada em um spa
comandado pela rigida Regina (Alice Borges), onde conhece Ricardo (Eriberto Le&o) e

outras pessoas que buscam controlar suas obsessoes e ansiedades.

5 ANALISE

Para melhor analisar os filmes acima citados, eles terdo a seguinte nomenclatura:
“O amor ndo tira férias” - filme americano, “As idades do amor” - filme italiano, “De pernas

pro ar 2” - filme brasileiro.

Ao analisar os trés filmes, percebe-se a presenca de varios clichés no decorrer de

seus enredos, até mesmo nas sinopses transcritas.

Sobre a utilizacdo dos clichés e o conformismo do telespectador, Loureiro pontua
que:
Os produtos da industria cinematografica hegemdnica tém por objetivo ndo apenas
divulgar habitos e valores da cultura estadunidense, mas, em Ultima instancia,
encobrir o processo de trabalho que envolve a producdo de um filme. Os filmes
dessa indUstria manifestam caracteristicas como: 1) apresentam-se como mais reais
do que a propria realidade, mas contraditoriamente, lancam méo de uma realidade
ficcional no qual o happy end é fundamental; 2) aparecem como um mecanismo fiel
de producdo do mundo sensivel; 3) fazem de tudo para igualar o fenémeno que

aparecem na tela ao mundo real propriamente dito e, desta forma, contribuem para a
manutenc¢do do conformismo do espectador. (LOUREIRO, 2008, p. 141).

Sendo assim, a partir de uma breve anélise dos trés filmes, pode-se perceber que
os clichés mais recorrentes sdo: Crise emocional X crise pessoal, Encontros casuais e
coincidéncias, Melhor amigo(a) como confidente e conselheiro(a), trapalhadas, banalizacdo
do sexo e da traicdo, desencontros e corre-corre no final do filme, final feliz. Esses foram os
clichés mais recorrentes, contudo, vale lembrar que ha outros que ndo foram selecionados

para esta anélise.



5.1 CRISE EMOCIONAL X CRISE PESSOAL

Para dar inicio a analise, destaca-se a palavra “sucesso” ¢ seus recorrentes
significados como “bem sucedida”. Nas trés sinopses apresentadas acima esse elemento esta

presente, sendo portanto um cliché muito recorrente nos filmes analisados.

No filme americano, as protagonistas interpretadas por Kate Winslet e Cameron
Diaz sdo bem sucedidas profissionalmente. Amanda (Cameron Diaz) é uma milionaria
produtora de trailers, enquanto Iris (Kate Winslet) € uma jornalista. Ambas sdo mulheres bem
resolvidas profissionalmente, mais velhas, solteiras, mas solitarias. Essa incompletude
somente serd preenchida com a chegada de um grande amor. A personagem idealiza um amor

perfeito, com casamento, filhos, etc. (padrbes convencionais da sociedade).

O segundo filme analisado, filme italiano, relata trés historias de amor que se
inter-relacionam. Esse cliché é percebido ja na primeira histéria, quando um jovem casal, ele
advogado no inicio de sua carreira promissora, Roberto (Riccardo Scarmacio), noivo de Sara
(Valeria Solarino), vai até a regido da Toscana, na da Itdlia, para cuidar de uma venda de
terrenos e acaba se apaixonando por Micol (Laura Chiatti). Comeca entdo um conflito pessoal
entre a vida segura e estavel ao lado de sua futura esposa e uma paixdo aventureira com

Micol.

No terceiro filme, filme brasileiro, esse cliché é marcado quando a personagem
Alice (Ingrid Guimardes), uma workaholic, torna-se sdcia de uma rede de sex shop e deixa de

lado sua familia e sua vida pessoal para se dedicar ao profissional.

Em todos os trés casos o0s protagonistas levam uma vida segura profissionalmente,

porém, em contrapartida, sofrem de algum tipo de insatisfagdo na vida pessoal.



5.2 ENCONTROS CASUAIS E COINCIDENCIAS

No filme americano, Arthur, um ex-roteirista, utiliza a expressdo ‘‘encontros
fabricados”. Além de ser um exemplo de metacinema (muitos outros aparecem durante a
historia), esse cliché também pode ser percebido neste filme, quando as duas mulheres
desiludidas amorosamente resolvem trocar de casas no feriado e em cidades diferentes,
Amanda mora numa mansdo em Hollywood e troca de casa com Iris que mora numa cabana
modesta e rastica na cidade de Surey, na Inglaterra. Coincidentemente, apaixonam-se por
homens que entraram em suas vidas casualmente, Amanda conhece Graham (Jude Law) e Iris

conhece Miles (Jack Black). Esses encontros foram casualidades que se tornaram romances.

No filme italiano, na terceira histéria narrada no enredo, o professor americano
Adrian (Robert de Niro) conhece Viola (Monica Bellucci), a filha do seu melhor amigo. Por

acaso eles se apaixonam.

No filme brasileiro, o cliché ocorre quando Alice encontra Ricardo em um Spa,
ambos para tratar da compulsdo pelo trabalho. Portanto, o cliché de encontros casuais,
coincidéncias e até brigas, as quais posteriormente tornam-se um romance, € bastante

recorrente nesse tipo de género.

5.3 MELHOR AMIGO(A) COMO CONFIDENTE E CONSELHEIRO(A)

Outro cliché também muito presente em comédias romanticas, também nos trés
filmes analisados, todos os protagonistas tém algum tipo de amigo para desabafar e pedir

conselhos.

No filme americano, Iris conta com a ajuda de sua colega de trabalho, e

posteriormente de seu amigo Miles.



No filme italiano nota-se esse cliché quando o advogado Roberto encontra em
seus novos amigos da Toscana, um grupo para desabafar, beber e compartilhar seus

pensamentos.

No filme brasileiro, Alice tem sua amiga Paula e principalmente sua mée, ambas

conselheiras de sua vida conjugal.

5.4 TRAPALHADAS

Essa é a marca principal do género comédia romantica e aparece nos trés filmes.
Amanda (filme americano), por exemplo, € uma personagem cémica que ndo consegue chorar
e logo no inicio do filme d& um atague de histerismo engracado quando termina com seu

namorado.

Alice (filme brasileiro) é sarcastica, comica e versatil, que transmite de maneira
descontraida as frustracbes e as tarefas do dia-a-dia da mulher contemporanea. Ao tentar

esconder do marido sua verdadeira profissdo, entra em varios apuros e situacdes hilariantes.

Na segunda histéria do filme italiano, o apresentador Fabio se envolve

erroneamente com uma mulher paranoica e ninfomaniaca, Eliana (Donatella Finocchiari).

Esse caso extraconjugal exibe vérias circunstancias engragadas para esconder da
sociedade seu relacionamento. Ha varios exemplos de armagcdes e situaces comicas. Assim, 0

que poderia ser dramatico torna-se hilario, deixando o filme mais leve e descontraido.

Por ser comédia, o riso é inevitavel, ele diverte e entretém ao mesmo tempo. Os
personagens resolvem facilmente os problemas, com discusses engragadas e dialogos
comicos. Em relacdo a comédia, Adorno e Horkheimer pontuam que:

Rimos do facto de que ndo ha nada para rir. Ele [0 riso] é o eco da poténcia, como
algo inescapavel. Fun (Brincadeira) € um banho medicinal, que a indUstria do prazer



prescreve incansavelmente. O riso torna-se nela o meio fraudulento de ludibriar a
felicidade. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 66).

5.5 BANALIZACAO DO SEXO E DA TRAICAO

A banalizagéo do sexo foi outro cliché bem procedente nos filmes analisados. No
filme americano, nas primeiras falas entre as personagens Amanda e Graham (Jude Law), 0

assunto do dialogo foi basicamente sobre sexo e ja na primeira cena o casal foi para cama.

No filme italiano, nas trés histdrias; o sexo e a trai¢cdo apareceram recorrentemente
Na primeira historia, Roberto e Micol transam logo que se conhecem, em cima de um carro.
Na segunda histéria o apresentador de TV Fabio, vai para cama com uma mulher que também
acabara de conhecer numa festa. Na terceira histéria, um pouco mais romantizada, depois de
algumas tacas de vinho e uma aula de strip-tease, ocorre 0 mesmo com Adrian que ha seis

anos sem sexo entrega-se a jovem Viola.

No filme brasileiro, o enredo gira ao redor do sexo, com a venda de produtos

eréticos. A banalizacdo do ato sexual é recorrente em todas as cenas do filme. Em relacdo a
esse fato, Adorno demostra que:

As obras de arte sdo ascéticas e sem pudor, a indistria cultural é pornografica e

puritana. Assim, ela reduz o namora ao romance, e, uma vez reduzido, muita coisa é

permitida, até mesmo a libertinagem como uma especialidade vendavel em pequenas

doses e com uma marca comercial daring. (ousado). (ADORNO e HORKHEIMER,
1985, p. 66).

5.6 DESENCONTROS E CORRE-CORRE NO FINAL DO FILME

No filme americano, Amanda percebe que estd indo embora e deixando para tras
seu amor, assim pede para 0 motorista parar o carro e volta & pé correndo pela neve para
reencontra-lo. No filme italiano, na segunda histéria, Fabio sai correndo atrds de um barco
para recuperar um CD que o compromete. No filme brasileiro Alice percebe que sua vida

pessoal é mais importante que a vida profissional, sai correndo pela cidade de Nova York,



atras de seu marido. Todos os filmes, de uma forma ou de outra utilizam esse cliché para

darem certa reviravolta no enredo e para em seguida, trazer o final feliz.

5.7 FINAIS FELIZES

Previsivel e notorio, € o cliché mais comum e utilizado neste tipo de género e em
todos os casos analisados isso aconteceu. No filme americano duas personagens, encontraram
a felicidade em cidades diferentes. A ultima cena do filme, mostra a alegria dos casais
passando a noite de natal juntos, dancando e festejando com seus parceiros e com as criancas
de um deles. (Outro fato marcante, pois a Amanda deixa a vida profissional, solteira e
descomprometida e para ser a companheira de um homem que tem duas filhas e o papel de

mée a deixa realizada e contente).

No filme italiano, nas trés histdrias, acontecem um final feliz. Na primeira historia
0 advogado Roberto que depois de uma crise de identidade, percebe que sua felicidade esta ao
lado de sua noiva, e os dois acabam juntos e felizes. Também no mesmo filme, na terceira
historia o professor Adrian mais velho, casa-se com a jovem Viola, ela esta gravida e o final

mostra os dois vivendo felizes.

Por fim, no filme brasileiro, Alice termina feliz com sua familia, contudo
demonstrando de que ela ndo se deligou totalmente do trabalho dando um toque de humor
nesta cena e um indicio de que havera uma continuacdo na histéria (outro cliché), dando a

deixa para o proximo De Pernas Pro Ar.

Com certeza, o happy end é o desfecho desse tipo de filmes, e um dos clichés

mais utilizados.

Além dos clichés acima, também se percebeu que: a) A escolha dos atores que sdo

reconhecidos e famosos em Hollywood € um chamariz para o espectador; b) H& o uso de



propaganda durante os filmes, deixando a mostra nome de marcas de carros, bancos, hotéis,
etc.; ¢) Culto a cultura americana, por exemplo, no filme italiano o professor americano era
respeitado e prestigiado por sua nacionalidade, no filme brasileiro, Alice esta abrindo uma
loja em nova York, as dancas e as musicas sdo caracteristicas dos USA; d) Discursos em

festas de casamento, comemoracdes; €) Pedidos de casamento ultrarromanticos.

6 CONCLUSAO

Ao analisar os trés filmes, pode-se concluir que mesmo sendo produzidos em
paises e continentes distintos, os trés carregam as mesmas caracteristicas, cheios de clichés e
com uma narrativa linear. Sdo filmes de féacil compreensdo, que emocionam, divertem e

prendem a atencdo da grande maioria dos espectadores.

Seria necessario um estudo mais aprofundado para discutir com mais propriedade
tal abordagem, uma vez que neste artigo o objetivo foi demonstrar de um uma forma
simplificada, que o cinema esta mais a favor do capitalismo do que a favor da arte. De acordo
com as consideracdes dos filésofos Adorno e Horkheimer, esse tipo de cinema nao poderia ser

caracterizado como arte.

Procurou-se também demonstrar que estando a servico do sistema de compra e
venda, os filmes analisados buscaram padrdes ditados pela industria hollywoodiana, uma vez
que objetivando fins lucrativos, esses padrdes de filmes atingem grande parte da populagédo
sem ater-se com a necessidade de formar e informar os individuos significativamente. Sendo

assim, os filmes analisados podem ser caracterizados como cultura de massa.

Outro ponto notorio na anélise foi em relacdo as mensagens subliminares que

apareceram durante os filmes, mostrando de “maneira descompromissada” grandes marcas



como: Audi, Nike, Coca-Cola, Apple, McDonald’s, entre outras. Essas marcas multinacionais

demonstram a grande influéncia do capitalismo no mundo globalizado.

Também se percebeu que devido ao boom da tecnologia (high tech) com a
internet, empresas levam em tempo real o entretenimento para as casas com maior facilidade,
menor custo e maior comodidade. A producdo cinematografica adapta-se a novas midias e

cresce consideravelmente para atender a demanda que o mercado exige.

Desta forma, o jeito americano de fazer cinema, com seus clichés e jogadas de
marketing, sdo copiados nos filmes de nacionalidades diferentes sempre com 0 mesmo intuito,
chegar as massas e visar o lucro. O cinema dita moda, costumes e comportamento;

infelizmente também acomoda e aliena.
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