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A vida ndo é a que a gente viveu,
e sim a que a gente recorda, e
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RESUMO

Esta monografia tem como tema a cobertura do Oscar 2006 realizada pelo jornal gaucho
Zero Hora, situando-a nas rotinas do jornalismo cultural e do circuito industrial
cinematografico. O objetivo geral é mostrar, a partir de um estudo de caso especifico — o
trabalho realizado por um jornal regional sobre um evento midiatico internacional — como o
jornalismo cultural integra a industria cinematografica, ao conferir visibilidade aos filmes
langados no circuito. O estudo foi realizado por meio de pesquisa em documentos (cole¢ao
de jornais), realizagdo de entrevistas com os agentes do circuito cinematografico
(produtores, exibidores e jornalistas), levantamento de dados do mercado e fontes
bibliograficas. Dividido em trés capitulos, partiu-se da contextualizacdo da industria
cinematografica e do circuito de cinemas de Porto Alegre, bem como da teorizagdo de
especialistas sobre jornalismo cultural, para analisar a referida cobertura. Trabalhamos com
duas hipoteses norteadoras: a primeira, parte do pressuposto de que a critica
cinematografica, por fazer parte do cotidiano dos cadernos culturais e como parte integrante
da industria do cinema, influi na recep¢do dos filmes, ao coloca-los em evidéncia. Ja a
segunda, supde que o Oscar, como maior evento de celebracio da industria
cinematografica, aumenta o fluxo de espectadores dos filmes indicados e vencedores da
estatueta. Na cobertura, detectou-se um foco no favoritismo de O segredo de Brokeback
Mountain, indicado na categoria de melhor filme e que acabou perdendo a estatueta para
Crash — No limite. Ambos os filmes foram analisados também a partir dos nimeros de
mercado da industria cinematografica e, a partir da apreciacao desses dados, procedemos a
dizer que a producdo com mais visibilidade na midia e com melhor distribui¢do de copias
das mesmas pelas salas do pais tiveram um maior fluxo de espectadores.

PALAVRAS-CHAVE: industria cinematografica — Oscar 2006 — jornalismo cultural
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1 INTRODUCAO

Uma das grandes polémicas do inicio deste ano de 2006 foi o tdo comentado filme
O segredo de Brokeback Mountain, principalmente por abordar um tema tio caro a cultura
cinematografica americana, o caubdi, mas de uma maneira pouco convencional. Esse heroi
destemido e viril ganhou em sensibilidade quando, na calmaria da montanha Brokeback,
uma dupla de vaqueiros inicia uma relagdo amorosa homossexual, chocante para a época
em que se passa o filme — anos 60 e 70 — e, aparentemente, para a atual também. Mas esse
foi apenas um dos titulos que concorreu ao prémio de melhor filme na 78* cerimdnia do
Oscar, que contou com concorrentes de peso, como Capote, Boa noite e boa sorte, Munique
e Crash — No limite (o vencedor da noite). Essas producdes, que configuraram uma das
disputas mais politizadas das Ultimas cerimoOnias e geraram inumeras discussdes pelo
mundo, inclusive em Porto Alegre, tornaram-se também objeto de analise para os
jornalistas dos mais diversos meios de comunicagao.

Esta monografia tem como tema a cobertura do Oscar 2006 realizada pelo jornal
gaucho Zero Hora, situando-a nas rotinas do jornalismo cultural e do circuito industrial
cinematografico. O objetivo geral é mostrar, a partir de um estudo de caso especifico — o
trabalho realizado por um jornal regional sobre um evento midiatico internacional — como o
jornalismo cultural integra a industria cinematografica, ao conferir visibilidade aos filmes
langados no circuito. Trabalhamos com duas hipoteses norteadoras para guiar a reflexdo. A
primeira, parte do pressuposto de que a critica cinematografica’, por fazer parte do
cotidiano dos cadernos culturais e como parte integrante da industria do cinema, influi na
recep¢do (bilheteria) dos filmes, pois coloca em evidéncia certos titulos e agentes
integrantes desse meio — atores, diretores, produtores, roteiristas etc. Ja a segunda hipotese
supde que o Oscar, como maior evento de celebracdo da industria cinematografica —
principalmente da americana — e como simbolo de exceléncia pela concessao de prémios,

aumenta o fluxo de espectadores dos filmes indicados e vencedores da estatueta dourada.

' Entende-se aqui ndo apenas os textos de viés analitico, mas também as matérias informativas, notas e
roteiros, assim como ilustracdes.



Para que este trabalho fosse viabilizado, percorremos as seguintes etapas
metodolodgicas: inicialmente realizou-se uma pesquisa nas fontes primdrias (documentos de
analise) para monitorar todos os exemplares de Zero Hora que abordassem o assunto
“Oscar 2006 e, posteriormente, compilou-se essa cole¢cdo, que pode ser lida em anexo
neste estudo. Partiu-se, entdo, para uma pesquisa bibliografica com o objetivo de tragar, de
forma resumida, o caminho que o cinema trilhou, desde a sua configuracdo até os dias
atuais, a fim de situar nosso objeto de estudo na sua realidade mercadoldgica. Em um
segundo momento, devido a falta de fontes bibliograficas, foi-se a campo para levantar
dados do circuito cinematografico local, com o objetivo de contextualizar nosso estudo de
caso. Por meio de entrevistas semi-estruturadas, trouxemos as versdes dos agentes
representados no estudo: jornalistas especializados na area de cultura, além de uma
produtora de cinema e um empresario do ramo da exibicdo cinematografica. Para
complementar as informagdes, fez-se uso de material exclusivo e disponivel mediante
pagamento compilado pela Filme B, empresa brasileira especializada em numeros do
mercado, que apresenta rankings de publico e bilheteria dos filmes mais vistos no Brasil em
2005, bem como dados confidveis sobre nimero de salas pelo pais e prego dos ingressos
nas principais cidades. Além disso, serviram como fonte de pesquisa sites especializados
em cinema, tanto brasileiros quanto internacionais, principalmente para levantar dados
sobre o evento Oscar. Com todos estes dados, procedeu-se a analise detalhada do objeto de
estudo a fim de comprovar as hipoteses langadas.

A presente monografia inicia apontando as principais causas para a configuracao do
cinema como industria a partir da descri¢ado das primeiras exibi¢des cinematograficas.
Autores como Robert Sklar, Jean-Claude Bernardet, Carlos Augusto Calil, Guy Hennebelle
e Graeme Turner nos ajudam a tracar os primdrdios do cinema, desde os primeiros
armazéns que sediaram as exibicOoes até a total profissionalizacdo do circuito e o
estabelecimento de Hollywood. O percurso dessa industria nunca ¢ desvinculado do plano
de fundo historico que a sustenta. Dessa maneira, sdo analisadas as conseqiiéncias das duas
Guerras Mundiais e da crise de 29 para o desenvolvimento da inddstria cinematografica e
como, de maneiras diferentes, elas funcionaram como catalisadoras para a expansdo da

cinematografia americana, juntamente com o american way of life, em outros mercados.



Ainda no segundo capitulo, explicamos como o inicio da industria cinematografica
se baseou no monopolio de alguns estiidios, o chamado truste. As grandes companhias
utilizavam-se da integragdo vertical, ou seja, do controle sobre os trés estdgios principais da
estruturagdo de um filme — a produgao, a distribuigdo e a exibigdo —, para aumentar seus
lucros. Outro ponto histoérico importante nessa €poca foi a consolidagao da era dos grandes
estudios, que permitiu o estabelecimento das principais companhias cinematograficas
existentes até hoje e o nascimento do star system, uma estrutura na qual os atores eram a
imagem da empresa e vice-versa.

No periodo entre guerras, ocorre uma revolugdo no cinema introduzida, em 1927,
pelo filme O cantor de jazz: a sonorizagao das produgdes, primeiro passo importante para a
consolidacdo do longa-metragem no mercado. Porém, apds a Segunda Guerra Mundial, o
teorico Anatol Rosenfeld é importante para auxiliar na interpretacdo das mudangas que o
cinema enfrenta, motivadas pela diminui¢ao do publico a partir do final da década de 40 em
funcdo das transformagdes vividas pela sociedade da época, nas quais se incluem o
aparecimento de outras formas de entretenimento, entre elas, a televisao.

Apo6s o apanhado histérico, o estudo se direciona para o surgimento do Oscar que,
como veremos com mais profundidade, surgiu da necessidade da industria americana obter
reconhecimento pela qualidade da sua produgdo (ndo so6 pela quantidade). O evento que
conhecemos hoje em dia e que ¢ transmitido via satélite para quase todo o mundo ¢ muito
diferente das primeiras reunides realizadas em hotéis de Los Angeles para premiar um
pequeno grupo de profissionais pelo seu trabalho dentro da industria. Ao aproximar-se de
sua 80? edicdo, ndo s6 o evento mudou, como a Academia de Artes e Ciéncias
Cinematograficas passou a adotar novos critérios para a escolha de seus premiados.

Nosso trabalho, a partir da inovadora e completa pesquisa de Tom Lisboa, explica a
popularizacdo do pequeno espetaculo a partir da exibi¢do televisiva e como a industria
passou a se organizar em fungdo do Oscar: inclusive as datas de estréias dos filmes
mudaram para garantir a visibilidade das produgdes. Da timida reunido nos idos anos 20 até
o espetacular e expoente maximo da industria cinematografica americana, o Oscar deste
ano foi transmitido diretamente do Kodak Theatre para o mundo, e chegou a Porto Alegre

por meio de dois canais de televisao, um da TV aberta e outro da TV por assinatura.



Dessa maneira, culminamos no terceiro capitulo deste trabalho, que contextualiza o
circuito cinematografico da capital gaucha. Os entrevistados Ricardo Difini, presidente da
Federacao Nacional das Empresas Exibidoras Cinematograficas e sécio-diretor do grupo
GNC, e Marga Acioli, produtora, coordenadora de planejamento estratégico da TGD
Filmes, ajudam a tracar esse panorama, desde as primeiras salas cinematograficas surgidas
na cidade até os complexos multiplex que se popularizaram nos anos 90.

A empresa de Difini, pertencente a uma familia que sempre trabalhou no ramo,
auxilia a contar a historia das salas de cinema de Porto Alegre — capital do Brasil com o
maior nimero de salas de cinema por habitante —, que passaram por quatro fases principais:
o surgimento e a popularizagdo dos cinemas de calg¢ada, a divisdo dessas amplas salas em
espacos menores, o declinio do publico e o fechamento de grande parte desses cinemas,
ocasionando a migracdo dos empreendimentos cinematograficos para os shoppings e, por
ultimo, a transformacdo desse conjunto de salas em complexos maiores, unidos por uma
mesma bilheteria, um mesmo hall e uma mesma bonbonniere, peca fundamental para o
bom funcionamento do negdcio.

Com base nessas informagdes, analisamos brevemente as caracteristicas do publico
de Porto Alegre e os esquemas de distribuicdo e divulga¢do dos filmes consumidos por
esses espectadores. Nesta apreciacdo, passamos a utilizar entdo os dados compilados pela
Filme B que, em nimeros, explicam melhor o funcionamento dessa industria.

No final do terceiro capitulo, abordamos o género da imprensa no qual se insere
nosso objeto de estudo. Os suplementos de cultura no jornalismo brasileiro passaram a se
estruturar como tais a partir da consolidac¢ao da industria de bens culturais no pais durante o
século XX. O foco principal deste segmento, no entanto, serd o jornalismo cultural
praticado atualmente nas redagdes sob a dtica de Sérgio Luiz Gadini (2002). O estudioso da
Comunicagdo insere este segmento dentro da logica de producdo do jornalismo como um
todo, pautado nos principios da atualidade, universalidade, interesse, abrangéncia etc., que,
“ao pautar assuntos ligados ao campo cultural, instituem, refletem/projetam (outros) modos
de ser/pensar e viver dos receptores, efetuando assim uma forma de produ¢do singular do
conhecimento humano no meio social onde o mesmo ¢é produzido, circula ¢ é consumido”.

A partir da problematizacdo de especialistas como Israel do Vale, Herom Vargas,

Sérgio Rodrigues e Jorge B. Rivera, inserimos o jornalismo cultural na realidade da



profissdo praticada atualmente nas redagdes para analisar, no quarto capitulo, o trabalho
realizado pela equipe de Zero Hora na cobertura do Oscar 2006. A partir de entrevistas
semi-estruturadas com dois reporteres da editoria de cultura do diario foi possivel tragar um
detalhado panorama, que abrange o planejamento e a execucao dessa cobertura, bem como
a avaliacdo dos proprios reporteres, Roger Lerina e Ticiano Osoério, também subeditor do
Segundo Caderno, sobre as questdes pontuais discutidas pelos teodricos anteriormente
citados, como o agendamento das redagdes, a limitagdo do trabalho dos jornalistas dentro
da redagdo, o aproveitamento dos press releases e do material de divulgacdo em geral, a
relagdo com o publico e com as distribuidoras dos filmes, entre outros aspectos das rotinas
diarias.

Apo6s concluir o embasamento tedrico e contextual, partimos para a andlise do
material coletado, observando atentamente como a cobertura foi estruturada, como os temas
foram abordados dentro da estrutura do jornal, quais filmes ganharam mais exposi¢ao, de
que maneiras foram articuladas as matérias de capa, em que outros espagos de Zero Hora
houve espago para comentarios sobre cinema, quais colunistas escreveram sobre os filmes,
que tipos de fotografias ilustraram as matérias e, por fim, como foi realizada a cobertura da
cerimdnia do Oscar, trabalho este realizado, em grande parte, com material de agéncias de
noticias. Para subsidiar esta analise, organizamos, em ordem cronoldgica, todo o material
analisado, ou seja, as matérias referentes ao Oscar 2006 publicadas em Zero Hora, no
periodo entre 31 de janeiro e 07 de marco deste ano. Também produzimos uma listagem
das matérias com seus titulos, numeros de paginas e espagos em que apareceram nos
exemplares do jornal para termos uma visao total da cobertura e um resumo das cinco

producdes que concorreram ao Oscar de melhor filme.
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2 A configuraciio do cinema como industria

O cinema nasceu como uma diversdo popular e neste mais de um século de
existéncia nunca perdeu esse carater. Surgiu paralelamente ao comércio dos projetores, tal
como uma venda casada. “Disputavam esse mercado basicamente dois fabricantes: os
irmdos Lumicre, inventores do Cinematografo, e o notoério Thomas Edison, com o seu
aparelho Vitascopio”, relata Carlos Augusto Calil (1996, p. 45). Apesar dos esforcos de
Edison por dominar o negécio de comercializagao de projetores, foram os irmaos Auguste e
Louis Lumiere que se consagraram, a 28 de dezembro de 1895, no Grand Café Paris, com a
exibi¢do de uma série de documentarios. Essa data posteriormente foi estabelecida como a

da inauguracdo do cinema:

Diante de um publico estupefato, reunido no subsolo do Grand Café, passam figuras de homens
se movendo, bondes puxados por cavalos, bebés se agitando, soldados marchando com
gesticulagdo epilética. A sensagdo foi tremenda e o lucro promissor. Nascera o cinema.

(ROSENFELD, 2002, p. 62).

Nessa época, havia muita concorréncia no quesito entretenimento. Para atrair a
populagd@o o cinema precisou ir até seu publico. Um exemplo disso foram as projeg¢des nas
filas de teatros. Posteriormente, passaram a encerrar a programagio do vaudeville® ou
mesmo a fazer parte da programacdo dos teatros. S3o dessa época também, afirma Sklar
(1978), as penny arcades, nas quais cada dispositivo de entretenimento custava um penny
(equivalente a um centavo de dolar). Porém, os gerentes desses empreendimentos
perceberam que as pessoas estavam interessadas em assistir a novos filmes. Logo armazéns
desocupados transformaram-se em improvisados cinemas nos quais se cobrava um nickel
(equivalente a cinco centavos de dolar). Esses lugares ficaram conhecidos como
nickelodeons, nickel theaters, nicolets, nickeldromes — dependia da denominagdo que cada
cidade adotava —; eram os “poeiras” no Brasil.

A expansao do negocio ocorreu de tal maneira que os gerentes dos nickelodeons, na

sua maioria imigrantes, sairam em busca de mercados, “criando redes de exibi¢ao nas

2 Estilo de comédia leve.
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capitais e no interior, de acordo com Calil (1996, p. 47). O autor apresenta também o
seguinte dado: “Por volta de 1908 ja existiam nos Estados Unidos entre oito e dez mil salas,
que provocaram o aumento brutal da demanda por uma programagdao mais diversificada”.
Em Nova lorque, nessa €poca, existiam entre 300 e 400 “poeiras”, que geravam um lucro
superior a US$ 6 milhdes por ano (SKLAR, 1978, p. 26). “Como negdcio e como
fendmeno social, o cinema surgiu para a vida nos Estados Unidos quando estabeleceu
contato com as necessidades e desejos da classe operaria”, conclui o autor. Dessa maneira
comegava a ser configurada uma industria promissora. A programagao, composta de varios
curtas-metragens, durava aproximadamente 30 minutos. O aluguel dos filmes era pago
semanalmente e a renda diaria obtida ap6s 12 horas de exibigdo era trés vezes maior do que
o aluguel semanal.

Os primeiros filmes exibidos tinham cardter documental. Isso se repetiu
aproximadamente até¢ 1915, quando uma linguagem cinematografica comecou a ser
delineada. “Esses cagadores de imagens colocavam suas camaras fixas num determinado
lugar e ‘registravam’ o que estava na frente”, observa Jean-Claude Bernardet (1981, p. 32).
Inicialmente os filmes tinham pouco tempo de duracdo devido a deterioragdo rapida do
material (rolo) e ao efeito do bruxuleio, que cansava a vista. Entretanto, foram esses filmes
de curta-metragem e de ndo-ficgdo que possibilitaram o surgimento do longa, classificado

por Turner (1997, p. 27) como “a forma predominante de entretenimento no século XX”.

2.1 O nascimento de uma nagao: Hollywood

A expansao da industria cinematografica desencadeou a centralizagdo natural do
trabalho. A escolha do sul da Califérnia, nos Estados Unidos, esta ligada a variadas
hipoteses, desde as mais pitorescas até as mais “geograficas”. Entre as pitorescas, Sklar
(1978) apresenta a de que os produtores independentes escolheram esse lugar para, em caso

da fiscalizagio da Motion Picture Patents Company’, poder fugir rapidamente para o

? Companhia de Patentes Cinematograficas criada por Edison em 1908, que depois se juntou as oito principais
companhias da época para consolidar o monopo6lio das mesmas sobre o mercado cinematografico através da
cobranga de patentes para cada filme produzido (CALIL, 1996). E interessante citar que esse sistema surgiu
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Meéxico. O proprio autor invalida esse relato, ja que afirma serem necessarias no minimo
cinco horas de carro para chegar ao outro pais. A hipotese “geografica” parece fazer muito
mais sentido. Assim como a Disney na Florida, a construcao de Hollywood também esteve
ligada ao fato das terras serem baratas na costa oeste. Mas, ao contrario do primeiro, o
estado da California ¢é caracterizado pelo tempo bom, clima quente e pelo fato de ter sol o
ano inteiro, o que, visto pela Otica cinematografica, significa uma luz natural apropriada

para as filmagens. E Sklar acrescenta:

E o que era ainda melhor, proporcionava um ambiente fisico tnico: préximos, muito proximos
um do outro, havia montanhas, um deserto, uma cidade e o mar. A uma ou duas horas do centro
comercial de Los Angeles poder-se-ia encontrar uma locagdo parecida com qualquer cena
concebivel, ou quase, que se pretendesse usar — fabrica ou fazenda, jangal ou pico nevado.

(SKLAR, 1978, p. 86).

Os primérdios de Hollywood ndo se parecem em nada com a idéia dos grandes
estudios que se tem hoje. As produtoras, sediadas principalmente em Chicago e Nova York,
comecaram a transferir suas atividades para o sul da California a partir de 1908 (TURNER,
1997). Naquele tempo, os atores e atrizes trabalhavam por baixos saldrios, precisavam
trazer o seu proprio figurino e ja chegar prontos para atuar nos estidios. Em poucos anos
isso mudou e os altos salarios passaram a ser um chamariz para os jovens atores, que
rapidamente se tornariam as grandes estrelas da inddstria cinematografica para
definitivamente assumirem o papel de mito. Morin (1989, p. 107), em As estrelas: mito e
seducdo no cinema, analisa essas circunstancias ¢ conclui: “Se o mito das estrelas adere tdo
notavelmente a realidade, ¢ porque ¢ esta realidade que o produz, ou melhor, ¢ a historia
humana do século XX”. E se o surgimento do cinema como industria se deu no inicio do
século XX, nada mais natural do que ele ser afetado por todos os grandes acontecimentos

desse periodo.

anteriormente a lei dos direitos autorais sobre os filmes cinematograficos, de 1912. Antes dessa data, era
comum o “roubo” de idéias. Sklar (1978) revela que uma pratica comum antes da promulgacdo da lei era
comprar uma copia do filme e passar a adotar o nome do comprador.
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2.2 Primeira Guerra Mundial (1914-1918)

Uma série de antagonismos internacionais levaram a eclosdo da Primeira Guerra
Mundial. Uma de suas causas, a politica de aliangas, gerou a polariza¢ao do conflito entre
dois grandes grupos: a Triplice Alianca (Alemanha, Austria-Hungria e Itdlia — que em 1916
declararia guerra a Alemanha) e a Triplice Entente (Inglaterra, Franca e Russia). A
participacdo dos Estados Unidos se deu somente a partir de 1917 — ano em que o Brasil
também entra no conflito ¢ do inicio da Revolucdo Russa —, mas foi uma luta travada em
outro continente. O territorio europeu, devastado devido a guerra de trincheiras, cedeu lugar
para a ascensdo dos Estados Unidos como grande expoente politico € econdmico mundial.

O enfraquecimento da Europa ap6s a Primeira Guerra Mundial contribuiu para
transformar os Estados Unidos em uma poténcia cinematografica. A Franga, pioneira na
consolidagdo do cinema com objetivos comerciais, ¢ a Italia, uma industria importante a
época, viram sua produgdo cair de maneira acentuada. De acordo com Turner (1997, p. 24),
“até o final da guerra, os Estados Unidos estavam produzindo, segundo se dizia, 85% dos
filmes de todo o mundo e 98% daqueles exibidos na América”. Sklar (1978) analisa o

cenario da época:

A Primeira Guerra Mundial completou a transformacgdo da industria cinematografica norte-
americana num negdcio gigantesco. Nos anos que precederam a guerra, os cineastas franceses e
italianos tinham sido reconhecidos como os melhores do mundo. A guerra cortou-lhes a
produc¢do, assim como cortou a producdo da Inglaterra e da Alemanha. As companhias norte-
americanas tiraram o mercado japonés dos italianos e tiraram o mercado latino-americano dos

franceses, sem falar na melhoria dos seus proprios cinemas [...]. (SKLAR, 1978, p. 62).

O historiador Voltaire Schilling (2006)* apresenta dados sobre os efeitos da
Primeira Guerra Mundial mostrando o numero de baixas entre as principais poténcias
envolvidas no conflito. Enquanto a Franga, a Gra-Bretanha e¢ a Alemanha tiveram,

respectivamente, 60%, 37% e 41 % de mortos, invalidos, ou feridos em relagao ao total de

* Documento eletrdnico.
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pessoas mobilizadas para a guerra, os Estados Unidos apresentaram um resultado
insignificante, de aproximadamente 2,5% de baixas.

Hennebelle (1978) compartilha da opinido de especialistas sobre o impulso que o
cinema americano apresentou apos 1918 e sugere quatros razdes para esse fendmeno: “a
pratica do brain drain”, que ocasionou a migragdo de cérebros europeus para Hollywood
(alemaes, franceses, italianos, suecos, ingleses, hingaros, dinamarqueses, entre outros); “a
criagdo da MPAA em 1925”. A Motion Picture Association of America ¢ uma associacao
que existe até os dias de hoje. As atribui¢des iniciais da MPAA eram enfrentar as criticas
aos filmes americanos e restabelecer uma imagem publica favordvel para a industria
cinematografica. Atualmente, a associacdo continua a lutar por uma protecdo maior aos
filmes produzidos e distribuidos pela industria, direitos de copyright ao redor do mundo e
encabeca a fungdo de guia para os desafios dessa indéstria emergente (MOTION..., 2006)°.

A terceira causa seria “a inundagdo dos mercados externos” com filmes americanos
devido a baixa produgdo dos outros paises. E, para concluir as razdes para o impulso do
cinema americano apds a Primeira Guerra Mundial, “o aparecimento do cinema falado”. O
som, inclusive, foi fundamental para a afirmacdo do sistema de estudio, pois inicialmente
apenas os Estados Unidos detinham a tecnologia necessaria para produzir esse tipo de
filme. O advento da sonorizacdo no cinema com o langamento de O cantor de jazz, em
1927, foi também um dos fatores responsaveis pela consolidacdo do longa, de acordo com
Turner (1997), por aumentar a impressao de realidade e naturalidade produzida pelo filme,
como pontua Bernardet (1981), e, conseqlientemente, por alavancar a industria
cinematografica. Antes do cinema sonoro os espectadores tinham que se contentar com o
som orquestral, produzido muitas vezes ao vivo, com os letreiros explicativos e adicionar a

isso uma boa dose de imaginagao.

> Documento eletronico. No original: “The initial task assigned to the association was to stem criticism of
American movies, which were then silent, and to restore a more favorable public image for the motion picture
business. Today the association continues to advocate for strong protection of the creative works produced
and distributed by the industry, fights copyright theft around the world, and provides leadership in meeting
new and emerging industry challenges.”
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2.3 Controle da industria cinematogrdfica

Ap0s a Primeira Guerra Mundial, as companhias norte-americanas deram-se conta
de que seria mais lucrativo gerenciar todo o processo cinematografico do que dividi-lo
entre diversas empresas. Os trés estagios principais da estruturagdo de um filme — a
producdo, a distribuicdo e a exibigdo — foram reunidos no que ficou conhecido como
integragdo vertical. A essa pratica, juntou-se o block booking que, de acordo com Turner
(1997, p. 24), “possibilitava aos produtores um acordo com os exibidores no qual estes
alugavam um pacote fechado de filmes, sem direito a escolha”. Nessa negociacdo, quem
arcava com o prejuizo eram os exibidores, que assumiam os riscos dos filmes emplacarem
ou ndo frente ao publico. Bachlin (apud COSTA, 1989, p. 65) apresenta um dado
impressionante para a época. Estimava-se que apenas sete trustes formados por empresas
norte-americanas controlassem quase a totalidade do mercado americano e grande parte do
europeu no final dos anos 20.

A integracdo vertical foi um elemento importante para o avango da industria
cinematografica, pois garantiu a expansao do capital das grandes empresas de cinema
através de acordos com bancos — o que também deixou as companhias mais vulneraveis as
reacdes do mercado —, mais especificamente os grupos financeiros Morgan e Rockefeller.
Como relata Bernardet (1981), a associagdo de interesses se deu a tal ponto que, ao redor de
1930, havia representantes dos bancos nas diretorias dos grandes estidios.

O sistema de distribuicdo de copias também se insere no circuito da industria
cinematografica. Bernardet (1981) faz uma comparagao valida entre comprar uma poltrona
em um Onibus e um ingresso de cinema para auferir o valor de mercadoria ao filme. Assim
como o bilhete de transporte rodoviario, o ingresso seria “uma mercadoria abstrata”, [...]
que ndo se estoca e ¢ iminentemente perecivel”. O autor expde que assim como ninguém
compra um Onibus e sim o direito a usufruir daquele transporte em um determinado trecho,
quem vai assistir a um filme também adquire o direito de, naqueles minutos, usufruir o que
esteja sendo exibido.

Seguindo o mesmo raciocinio, ndo se pode vender um ingresso para uma sessao que

ja acabou, mesmo que nem todas as poltronas tenham sido ocupadas. Esse pensamento
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simples, porém logico, ajudou a estruturar o cinema como industria, ja que profissionalizou
a questdo da producdo, distribuicdo e exibicdo dos filmes. Antes da primeira década do
século passado, os produtores vendiam as cdpias dos filmes aos exibidores, que podiam
exibir o filme inumeras vezes e, até mesmo, revender as copias posteriormente. Em um
segundo momento, os produtores perceberam que seria bem mais lucrativo se alugassem as
copias e cobrassem um percentual do faturamento resultante da exibi¢do. A esse processo
somou-se um intermediario, que viria a ser o distribuidor.

Um outro elemento crucial para a estrutura¢do do cinema como industria foi o
estabelecimento do sistema de estidio, numa época em que os atores eram a imagem da
empresa a que estivessem vinculados e vice-versa. Morin (1989, p. 8) afirma
categoricamente: “Em 1919, o contetido, a direcdo e a publicidade dos filmes gravitam ao
redor da estrela. O star system ¢, desde entdo, o coragdo da industria cinematografica”.
Com a integragdo vertical, a for¢a dos grandes estudios deixava pouco espaco para aqueles

que nao pertenciam a esse esquema de producao.

2.4 Rumos do cinema apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945) e lei antitruste

O periodo que se estende até a crise de 29 foi uma década de grandes avangos para o
cinema, “atingindo um nivel, no plano da industria, do espetaculo e da linguagem, que ¢
habitualmente definido o apogeu do cinema mudo”, analisa Costa (1989, p. 65). Entretanto,
devido ao crack da Bolsa de Nova lorque, a crise de 29 — paradoxalmente ano em que o
Oscar foi entregue pela primeira vez — abalou de tal forma a industria do cinema americano
que se registrou uma queda de até 30% do publico dos cinemas. Esse niimero significativo
acabou alavancando a produ¢ao cinematografica de outros paises, como a da Inglaterra, por
exemplo (TURNER, 1997). Esse impulso foi rapidamente contornado pelo cinema
hollywoodiano que, se apds a Primeira Guerra Mundial teve seu periodo de conquista do
mercado internacional, subseqlientemente a Segunda Guerra Mundial, consolidou

definitivamente suas bases como um império do setor.
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Hennebelle (1978), com o objetivo de explicar a consolidagdo desse império, traca,
em um segundo momento, as “quatro agdes marcantes” do cinema americano depois da
Segunda Guerra Mundial. De acordo com o autor, houve “uma segunda onda da inundagao
de filmes americanos no estrangeiro”. Com o término da batalha, os filmes produzidos nos
Estados Unidos, que ndo tinham sido exibidos durante o conflito, passaram a circular
livremente pela Europa; em segundo lugar, a criagdo da Motion Picture Export Association
of America, em 1946. A MPEAA foi fundada com o intuito de recolocar o cinema norte-
americano no mercado mundial e de atacar o protecionismo imposto a esses filmes apos o
término da Segunda Guerra Mundial. A partir de 1994, a Associacdo passou a se chamar
apenas MPA (Motion Picture Association), para melhor refletir o cenario mundial do
entretenimento no mercado atual (MPAA..., 2006)°. Hennebelle (1978) comenta ainda que
esse 6rgao ficou conhecido como “Ministério do Exterior” ou “Pequeno Departamento de
Estada da MPAA, por ser o “Unico setor da economia a tratar diretamente com governos
estrangeiros”.

A terceira agdo decisiva ficou conhecida como “run away production”, uma forma
de Hollywood encabecar produgdes na Europa utilizando mao-de-obra local — mais barata
que a americana ¢ menos assistida por sindicatos — e influenciar a producao européia do
momento. Esse mecanismo foi facilitado através de leis criadas pelos governos da propria
Europa Ocidental, que determinavam o seguinte: uma porcentagem do montante arrecadado
da distribui¢ao de produgdes americanas no exterior deveriam ficar nos respectivos paises;
e, por ultimo, a formagdo dos conglomerados, poderios econdmicos que reunem empresas
de diversas atividades sob um controle tnico. Hennebelle (1978, p. 36) cita a revista
Entreprise de 07 de outubro de 1970, que apresenta a seguinte informacao: “A Paramount,
por sua vez, passou as maos da Gulf and Western Industries (seguros, fundigdes, material
industrial, metais ferrosos, autopecgas), que também lida com charutos e vacas nas Bahamas

e em S0 Domingos e é grande acionista da Pan Am”. A partir desse exemplo torna-se mais

% Documento eletrénico. No original: “The MPA was formed in the aftermath of World War II to reestablish
American films in the world market, and to respond to the rising tide of protectionism resulting in barriers
aimed at restricting the importation of American films. The MPA's name was changed from the Motion
Picture Export Association of America to the Motion Picture Association in 1994 to more accurately reflect
the global nature of audiovisual entertainment in today's international marketplace.”
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facil de compreender o poderio das companhias cinematograficas e seu poder de penetracao
pelo mundo.

O autor analisa ainda o fato desse alcance de Hollywood contribuir para a
exportacdo do american way of life, fazendo com que, em varios locais do mundo, os
espectadores dos filmes de Hollywood, inseridos em realidades e cotidianos completamente
diferentes, compartilhassem dos mesmos gostos e consumissem os mesmo produtos. Esse
vasto alcance dos filmes americanos se deve, em grande parte, aos géneros criados pelos
grandes estudios. O conceito de género, por sua vez, oriundo da literatura, “¢ um sistema de
codigos, convengdes e estilos visuais que possibilita ao publico determinar rapidamente e
com alguma complexidade o tipo de narrativa a que esta assistindo, define Turner (1997, p.
88). E o sucesso de cada produgdo se dara justamente pelo reconhecimento dos elementos
de um determinado género de filme — seja ele suspense, aventura, comédia romantica —, a
fim de realizar as expectativas do publico, com uma breve inovagdo. Ou seja, o filme nao
pode ser previsivel demais, mas ele tem que, de alguma forma, ser familiar ao seu publico.

Entretanto, manter o império mostrou-se uma das tarefas mais dificeis para
Hollywood. Turner (1997) pontua que o auge do comparecimento de publico na maioria
dos paises capitalistas ocorreu em 1946, um ano apds o encerramento da Segunda Guerra
Mundial. Nesse mesmo periodo, o sistema monopolista introduzido pela integragdo vertical
estava sendo investigado pela Corte Suprema dos Estados Unidos. Costa (1989, p. 90)
relata que “as cinco primeiras majors (isto ¢, Warner Bros, MGM, Paramount, RKO, 20th
Century Fox), por meio do controle direto de trés mil salas [...] conseguiram abocanhar
70% das vendas nas bilheterias” em um ano. Finalmente, em 1948, a mesma Corte
Suprema americana sancionava a lei antitruste, que separava a exibicao da producdo e da
distribuigao.

Rosenfeld (2002, p. 243) assinala ainda que “desde a Segunda Guerra Mundial
foram fechados nos Estados Unidos 3.500 cine-teatros”. Para completar o quadro da crise,
também o publico ja ndo era mais o0 mesmo. O cinema deixou de ser o grande motivo de
entretenimento que foi até a década de 40 e a crise foi agravada com a chegada da televisao,
que ndo pode ser apontada como Unica culpada do encerramento de um ciclo, mas sim
como um fator de peso para essa mudanga. Turner (1997) analisa a questao por dois vieses:

0 econdmico — a industria, numa tentativa de recuperar o publico perdido investe em filmes
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mais caros, aprofundando a crise financeira — e o social que, a partir de um levantamento
feito em Hollywood por volta de 1940, indica uma perda de identificacdo do publico médio
americano com as produgdes da época. E desse periodo também a gradual mudanga da
composi¢do dos espectadores e as primeiras pesquisas de publico encomendadas pela
industria cinematografica.

O que se descobriu foi que, “ao contrario da sabedoria transmitida, os pesquisadores
verificaram que quanto mais instru¢cdo tinha uma pessoa, mais a mitdo ia ao cinema”,
(SKLAR, 1978, p. 313). Essa pesquisa também revelou que homens e mulheres
apresentavam as mesmas taxas de freqiiéncia e que os jovens eram “mais cinemeiros do que
os mais velhos”. Esses nimeros demonstraram que o publico jd ndo era uma massa
indistinta e que estava cada vez mais dificil agrada-lo. A fragmentagdo dos espectadores
abre espago, por exemplo, para os primeiros cinemas alternativos, que comegam a se
desenvolver nos anos 50. Sklar (1978) comenta ainda que “as casas de arte assinalaram um
rompimento importante com a maneira hollywoodiana de fazer negdcios”, justamente por
apontar um novo gosto do publico, principalmente pelos filmes estrangeiros.

Por todas as razdes elencadas acima podemos afirmar que o cinema ja nasce como
industria e se consolida como tal ao longo das décadas seguintes ao seu surgimento. E um
mercado em meio a tantos outros, sujeito a enfrentar crises, absorver inovagdes
tecnologicas, empregar mao-de-obra qualificada, ter apogeus e declinios € movimentar
muito dinheiro. Mas o cinema também ¢ arte e entretenimento. Rosenfeld (2002) propoe
uma discussdo muito pertinente em Cinema: arte & industria sobre as relagdes entre esses

dois setores e afirma:

[...] uma histéria do cinema deve tomar em consideracdo que o seu objeto €, essencialmente,
uma Indastria de Entretenimento, que também faz uso de meios estéticos para obter
determinados efeitos e para satisfazer um grande mercado de consumidores, sem visar, todavia,
na maioria dos casos, a criagdo de obras de arte. [...] E uma organizagdo industrial, na nossa
sociedade, ndo parece poder submeter-se a principios rigorosamente estéticos. (ROSENFELD,

2002, p. 35-36).

E conclui:
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Evidentemente, a arte ¢ muito mais do que so entretenimento. [...] [mas] € através da superficie
do entretenimento que a arte nos conduz imperceptivelmente aos mistérios mais profundos da
vida. O fato, portanto, de que o cinema ¢ uma industria de entretenimento ndo exclui a producao

de arte. (ROSENFELD, 2002, p. 42).

Esta reflexdo que contrapde alguns dos interesses de Hollywood, seja a produgao
cinematografica pelo entretenimento, pela arte, ou por ambos, acompanhou a industria
desde seus primordios. Mais precisamente na década de 20, depois da Primeira Guerra
Mundial, quando a industria se expande, busca novos mercados e a produgdo de filmes
cresce para abastecer a demanda. O que acaba ocorrendo ¢ uma padronizagdo do produto (o
filme) resultado de um cinema “que obedecia as normas de producao da cultura de massa:
fabricag@o industrial, destinado ao consumo em larga escala e orientada ao lucro”, analisa
Lisboa (2004, p. 30.). No final da década de 20, um marco divisorio para o cinema, ¢é
também o momento “em que Hollywood se firmava com a quarta industria mais importante
da América” de acordo com Osborne (apud LISBOA, 2004, p. 28). O reconhecimento de
Hollywood se dava em numeros: 500 filmes langados anualmente, 23 mil salas de exibigao,
75 mil profissionais contratados e aproximadamente 30 milhdes de espectadores semanais
(LISBOA, 2004). Entretanto, havia também a necessidade do reconhecimento qualitativo
das produgdes. Nesse modo de producao industrial, a autoria acaba perdendo espaco para o
coletivo, dificultando “a identificagdo do autor com a sua obra”, como afirma Lisboa (2004,
p. 33). E nesse contexto que nasce o Oscar, revelando e destacando o trabalho dos

profissionais que movimentam a industria’.

2.5 O Oscar

A Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas (Academy of Motion Pictures
Arts and Sciences — AMPAS) surgiu no ano de 1927 com um carater sindical. Seu

idealizador, o produtor e magnata da industria do cinema, Louis B. Mayer, criou o 6rgao

7 E interessante lembrar que nos primeiros filmes nem os atores eram creditados, sendo reconhecidos apenas
pelos estudios para os quais trabalhavam. “O publico reconhecia as carinhas familiares como sendo da
Biograph girl ou da Vitagraph girl” relata Calil (1996, p. 52).
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com o intuito de reunir a classe cinematografica “para criar uma imagem favoravel de
Hollywood aos olhos da sociedade americana e para simular a exceléncia do que deveria
ser uma producdo cinematografica através da instituicdo de prémios de mérito”, relata
Lisboa (2004, p. 25), por meio da entrega do Academy Award of Merit. Era a busca da
exceléncia artistica e do reconhecimento da soberania cinematografica aos olhos do mundo.
O primeiro Oscar entregue em 1929 pela Academia, em cerimdnia fechada, esta
muito distante do entregue em 2006 no Kodak Theatre. A primeira premiagdo ocorreu no
Blossom Room do Hollywood Roosevelt Hotel, as 20h de uma quinta-feira, e reuniu para
um banquete menos de 300 pessoas. Esse ano ndo teve o suspense caracteristico do prémio
atual, nem o envelope lacrado, ja que a lista havia sido divulgada com antecedéncia. Dessa
forma os jornais da época publicavam os nomes dos vencedores no mesmo dia da
premiacao. Essa pratica ocorreu nos 12 primeiros anos da entrega do prémio. A cobertura
das emissoras de radio locais sO iniciou no ano seguinte e foi justamente a falta de
divulgacao que fez o Oscar se popularizar apenas depois, no inicio da década de 30.
Entretanto, algumas caracteristicas dos primordios do Oscar ainda sdao mantidas,
entre elas o discurso de agradecimento, o regulamento para participar da competicdo —

instituido em 1934 — e o simbolo maximo do evento, a estatueta dourada:

A estatueta foi desenhada por Cedric Gibbons, diretor de arte da MGM, confeccionada pelo
escultor George Stanley e retrata um guerreiro que segura uma espada sobre um rolo de filme
que traz inscrito os cinco departamentos originais da Academia: atores, roteiristas, diretores,
produtores e técnicos. Possui 34cm de altura, pesa 3,850kg, é folheada a ouro de quatorze
quilates em uma composicdo de 92,5% de estanho ¢ 7,5% de cobre, leva cinco horas para ser
confeccionada por uma equipe de doze pessoas e seu custo de fabricagdo unitario ¢ de US$ 150.

(LEVY, 1990, apud LISBOA, 2004, p. 27; HOLDEN, 1993, apud LISBOA, 2004, p. 28).

O primeiro presidente da Academia foi Douglas Fairbanks, um dos fundadores da
United Artists — criada para tentar burlar o monopdlio de patentes de Edison — com Charles

Chaplin, D. W. Griffith® e Mary Pickford, atriz de sucesso a época. Fairbanks fez de tudo

¥ Em um trabalho sobre cinema néo é possivel deixar de citar D. W. Griffith (1875-1948), “pai” da linguagem
cinematografica, que em 1915 langa O nascimento de uma nagdo. Sobre o filme, Sklar (1978) conclui: “[...]
gastaria mais dinheiro do que ja se empregara num filme até entdo, e criaria uma pelicula cinematografica tdo
longa, tdo poderosa e tdo significativa que as pessoas cultas nunca mais se perguntariam se o cinema seria,
algum dia, tdo bom quanto o teatro”.
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em Hollywood: atuou, dirigiu, trabalhou como roteirista e produtor, mas “ficou conhecido
por encarnar, nas telas, herdis de grande popularidade (como Zorro, Robin Hood e
D’Artagnan)”, relata Lisboa (2004, p. 45) . No inicio dos anos 20, periodo de consolidacao
do star system, os jovens ja se identificavam com os atores que viam nas telas. Nada mais
adequado entdo do que Fairbanks, que se notabilizou pelos papéis de herdi, tornar-se o
primeiro presidente da Academia, uma espécie de heroi da vida real.

Em plena era dos estidios, eram as majors que sustentavam a Academia e
influenciavam o voto de seus integrantes. Naquela época, dificilmente alguém ia votar
contra o estudio pelo qual era contratado. Apo6s algumas mudangas, a votacdo como ¢
conhecida atualmente foi concebida em 1957 e possui duas fases. Na primeira, cada
membro da Academia vota na sua categoria (produtor em produtor, diretor em diretor, etc.).
Ja na segunda fase, todos votam em todos, resultando na lista final anunciada na cerimdnia
(LISBOA, 2004). O autor também afirma que o juri ¢ uma peca importante para sustentar a
simbologia do Oscar, entre “outras variaveis bem controladas para simular uma aparéncia
de verdade da cerimdnia (LISBOA, 2004, p. 60), e analisa: “Por ser um grupo de
associacdo vitalicia que recebe anualmente uns poucos convidados, o juri que concede a
estatueta acaba lhe imprimindo um estilo que reflete, sendo uma homogeneidade, pelo
menos uma coeréncia na hora de escolher os vencedores”.

A partir de 1930, a estatueta passa a ter um nome que, no decorrer dos anos, se
tornaria uma marca de exceléncia e uma referéncia para a identificagdo com o publico. Ha
duas versdes para o surgimento de “Oscar”. A mais conhecida e pitoresca faz referéncia a
bibliotecaria da Academia, que teria achado a estatueta parecida com seu tio, chamado
Oscar. Ja a outra remonta ao espetaculo de vaudeville, “em que os comediantes, brincando
com o regente da orquestra, diziam: Vocé tem um charuto, Oscar?” (LEVY, 1990, apud
LISBOA, 2004, p. 63). E curioso lembrar que, na sua concepgdo, a estatueta tinha fins
meramente ornamentais, mas com o passar dos anos, foi ganhando novas dimensodes e

significados:

As estrelas de cinema, ao receberem o prémio da Academia, aceitam involuntariamente a
concessdo de um valor simbolico a estatueta. S0 esses herdis do consumo que ao possuirem
este objeto vao transformar, aos olhos do publico, o Oscar em um produto desejavel,

posicionado muito além de seu valor de uso. Primeiro pela identificagdo com que [sic] o ganhou
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e, em segundo, porque este ¢ um produto raro, ndo disponivel para venda. (LISBOA, 2004, p.
80).

O fim da era dos estudios e do star system precipita um novo lugar para o Oscar no
cendrio internacional. No inicio dos anos 50, os grandes estiidios deixam de financiar a
cerimdnia de entrega do prémio e isso abre espago para a RCA-NBC oferecer US$ 100 mil
pela transmissdo ao vivo do evento (OSBORNE, 1989, apud LISBOA, 2004) em 1953,
“quando se calculava que 46,2% das familias norte-americanas possuiam televisores”
(SKLAR, 1978, p. 316). Em 19 de marco do mesmo ano ocorre finalmente a primeira
transmissdo, que alcanga recordes de audiéncia — embora a cerimOnia s6 passasse a ser
transmitida para a Europa a partir de 1966 — e “o Oscar se transforma em um fenomeno que
vai motivar as pessoas a irem ao cinema independentemente do contetido e do género dos
proprios filmes, que vai transformar em celebridades as pessoas que forem selecionadas
para sua cerimonia”, aponta Lisboa (2004, p. 90). Entretanto, a eficiéncia demorou alguns
anos para ser alcancada; afinal, a transposi¢do para a televisdo de “um evento que era
realizado em um teatro e narrado pelo radio” ndo foi facil, pondera o mesmo autor (2004, p.
103).

A parceria entre a televisdo e a industria cinematografica desperta a ultima para a
importancia do marketing. Em 1954, Marty, vencedor do Oscar de melhor filme um ano
depois, foi a primeira producdo “a gastar mais na sua promogao (US$ 400 mil) do que em
sua confecgdo (US$ 340 mil)” problematiza Holden (1994, apud LISBOA, 2004, p. 95). A
partir do momento em que a publicidade ¢ vista como fator importante para movimentar a
industria ocorrem mudangas substanciais no seu funcionamento. Um exemplo ¢ a
concentracao dos langamentos para o final do ano, a fim de que os membros da Academia
lembrassem das produgdes, mas o principal fator ainda ¢ a passagem do evento para a
televisdo, que torna o Oscar comercialmente atrativo através da construcao de uma imagem
visual. Se lembrarmos do primeiro valor pago pela transmissdao do Oscar (US$ 100 mil) e
compararmos com o valor de aproximadamente uma década depois (US$ 1 milhdo em
1964) poderemos ter uma idéia do que deve ser pago hoje em dia, ja que os valores ndo sao
mais divulgados (LEVY, 1990, apud LISBOA, 2004).

Essa maior visibilidade para o evento proporcionou novas fungdes a midia em geral

que, no periodo de tempo entre a indicacdo e a cerimdnia, se encarrega de produzir
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entrevistas, revelar fatos inusitados, obter declaracdes dos indicados sobre a importancia de
concorrer ao prémio. O Oscar, como expoente maximo da industria cinematografica
americana, também movimenta desde a alta-costura e as joalherias, que oferecem seus
produtos para os indicados, até o proprio universo do cinema, ja que os atores e atrizes,
produtores e diretores terdo maior visibilidade com o evento, conseqiientemente, maior
oferta de trabalhos (LISBOA, 2004). E a sociedade também j4 assimilou o Oscar, seja
copiando os vestidos e penteados das estrelas ou se apropriando de seu nome para designar
uma competi¢dao importante, como citado nas matérias em anexo: “Neste domingo, a MGM
exibe a premiacdo do 21° Independent Spirit Awards, considerado o Oscar do cinema
independente americano” (ZERO HORA, 2006, p. 4), “Ronaldinho concorre ao Oscar do
Esporte nesta segunda” (CLIC..., 2006)°, “Informacdes sobre o autodenominado Oscar da
maquiagem [...]” (ZERO HORA, 2006, p. 12) e “[...] Francisco Costa foi premiado ontem
com o CFDA (Council of Fashion Designers of America), o Oscar da moda” (ZERO
HORA, 2006, p. 2).

Lisboa (2004, p. 98) também afirma que “se o jogo da cerimonia captura a atencao
popular, se a figura do Oscar ¢ capaz de aumentar a circulagdo e a bilheteria de um filme ¢
porque este espetaculo televisivo instituiu uma nova forma de apreensdo do que ¢ a
estatueta”. A cerimonia do Oscar, que foi transmitida via satélite para 150 paises em 2003,
¢ resultado do trabalho dos meios de comunicagdo para fazer circular esse espetaculo.

Lisboa (2004) completa a analise:

A tradigdo da cerimdnia, que nunca deixou de ser realizada desde 1929, e o alcance do cinema
americano no mundo transformaram o Oscar em um simbolo transnacional, ou seja, dotado de
sentido e significado para a grande maioria dos espectadores que foram condicionados, através
dos anos, a racionalizar um tipo de consumo em torno da exceléncia cinematografica proposta

pela Academia. (LISBOA, 2004, p. 113).

A expansao da industria cinematografica americana apods a Primeira Guerra Mundial
foi apenas o inicio do que conhecemos por globalizagdo. Atualmente, de acordo com

Lisboa (2004, p. 111), “Hollywood passa a ser um lugar que nao pode mais ser identificado

° Documento eletrdnico.
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geograficamente”. Um exemplo disso ¢ a taxa de ocupacao das telas brasileiras pelos filmes
americanos, que chega a espantosos 90,5%'°.

Porto Alegre, a capital do Brasil com o maior nimero de salas de cinema por
habitante, esta inserida nessa realidade. No ultimo dia 05 de margo, os porto-alegrenses
tiveram a oportunidade de assistir & 78" cerimdnia do Oscar pelo Sistema Brasileiro de
Televisao (SBT) e pelo TNT (canal da TV a cabo). O Brasil nao foi indicado em nenhuma
categoria, mas foi citado no discurso de Rachel Weisz, ganhadora do Oscar de melhor atriz
coadjuvante, e na figura de Fernando Meirelles, diretor de O jardineiro fiel. A cobertura da
midia impressa local poderia ter sido diferente se um brasileiro estivesse na disputa pelo

Oscar.

' A pesquisa citada por Lisboa (2004) tem a seguinte fonte: Bilan cnc info 2000; British Council; DCMS;
Screen Finance; Marcio Guimardes; Infos Média 2001 du service culturel frangais en Allemagne; Italia
Cinema; Italia Medias bilan 2000; US Economic Review; Emmanuel Perreau; Institut du Film Suédois.
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3 A composicao do circuito cinematografico em Porto Alegre e a imprensa cultural

A primeira sala com destinagdo especifica para o cinema surgiu nos idos de 1908
em Porto Alegre — um ano antes era instalada a rede elétrica na cidade. O Recreio Ideal
ficava na Rua dos Andradas, pélo de toda efervescéncia cultural da cidade na época. O
cinema com capacidade para 135 pessoas possuia ainda um pianista e, ocasionalmente, um
violonista, que animavam as sessdes de filmes mudos (GASTAL, 1999).

A populacao total do Rio Grande do Sul em 1900 era de 1.149.070 habitantes. Porto
Alegre, em 1920, era uma cidade de aproximadamente 200 mil moradores. Atualmente ¢é
uma capital onde vivem cerca de 1.428.696 pessoas (FUNDACAO..., 2006)"". Analisando
esses numeros podemos perceber como o cendrio urbano se modificou em um século, assim
como o do cinema. Se na década de 20 a cidade contava com 17 cinemas, hoje Porto Alegre
conta com 50 salas comerciais, sendo que a maioria dentro de shoppings — de grande,
médio e pequeno porte, totalizando uma média de mais de 20 mil habitantes por sala. Esse
cenario ¢ resultado de um processo que Ricardo Difini (2006)', presidente da Federagio
Nacional das Empresas Exibidoras Cinematograficas e socio-diretor do grupo GNC, analisa
em quatro etapas, a partir da histéria do proprio negécio. O empresario relata que o GNC
Cinemas (antigo Grupo Nacional de Cinemas) tem mais duas empresas socias, todas as trés

originarias de familias que possuiam cinemas na década de 30, em Porto Alegre.

Foram nossos avos que comegaram o negocio de cinema em Porto Alegre. Por exemplo, o
primeiro cinema da minha familia foi o Cine Carlos Gomes [1917], que era na Vigario José
Inécio, um cinema popular, e os cinemas de um dos nossos socios, que recentemente fecharam,
eram o Imperial [1931] e o Guarany [1913]. J& o avd do outro s6cio era dono do Cinema
Castello, antigo Cine Castello [1939]. Entdo, o nosso negdcio de cinema vem de geragdes.
(DIFINI, 2006)".

Os cinemas de calgada, também conhecidos como de rua, seriam a primeira etapa

desse processo: “nos tinhamos, como em todo lugar do mundo, os grandes cinemas de rua,

"' Documento eletrdnico.
12 Entrevista concedida a autora em 19 maio 2006. Informacao verbal.
"3 Informagio verbal.
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cinemas com 1 mil, ou mais, dois mil lugares” (DIFINIL, 2006)"*. O Guarany ¢ um dos
exemplos dos cine-teatros da época, com trés pavimentos, “camarotes no primeiro andar,
balcdes ou galerias no segundo, e a geral no terceiro andar, a exemplo de outras casas da
cidade” e fachada projetada pelo arquiteto em voga em Porto Alegre no inicio do século,
Theo Wiederspahn , relata Gastal (1999, p. 33).

A partir da década de 50, torna-se cada vez mais dificil preencher todos os lugares
dessas salas devido a crise em que o cinema entra apds a Segunda Guerra. Nas décadas
seguintes, de 60 e 70, a autora aponta que o publico diminui consideravelmente, e os
cinemas encontram dificuldades para custear as operagdes cinematograficas. Das 43 salas
existentes em Porto Alegre em 1963, restam apenas 26 em 1966. Gastal (1999, apud
TODESCHINI, p. 125) analisa ainda que, “se um determinado publico se afastou do
Cinema, foi por deficiéncia do proprio Cinema”. Entre as causas da crise, a estudiosa
comenta a falta de visdo dos proprietarios das salas, “que faziam programacdes absurdas,
enganavam o publico com falso ar-condicionado” e que nao souberam absorver as
mudangas socio-econdmicas pelas quais a sociedade da época passava, periodo esse
também do advento de uma nova tecnologia, a televisdo. Sem sucesso, diversas alternativas
sao adotadas para minimizar esses efeitos negativos. Os exibidores passam a organizar
programas duplos ou até triplos de filmes, diversificam os hordrios das sessdes e passam a
valorizar a fung@o do programador da sala.

Entretanto, em conseqiiéncia da crise agravada nos ultimos anos, “a década [de 80]
traz a subdivisdo dos espacos exibidores em pequenas salas [...] [e] herda os germens do
novo contexto social, que levara a abertura politica e a sofisticagio do mercado
consumidor”, analisa Gastal (1999, p. 144). Para Difini (2006)", este seria o segundo
momento do processo, quando os mezaninos separaram-se do resto do cinema para
tornarem-se salas independentes: “tinha o Cacique, depois apareceu o Scala, que era o seu
mezanino, o Guarany, que era o mezanino do Imperial, de um Baltimore surgiram outras
quatro salas e assim por diante”.

A transi¢ao dos anos 80 para os 90 foi marcada pela mudanga de comportamento da

sociedade, que busca a tranqiiilidade e a seguranga supostamente oferecidas pelos centros

" Informagio verbal.
'S Informagio verbal.
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comerciais. Ao concentrar grande parte das opcdes de lazer, compras e diversdao nos
novissimos shoppings, os cinemas acabam acompanhando a tendéncia e migram para esses
empreendimentos. O GNC Cinemas inaugurou a mudanga em Porto Alegre, em novembro
de 1991'°, quando havia nfo mais do que 35 salas na cidade. J4 a quarta e Gltima etapa teve
inicio com o aumento do numero de salas dentro dos shoppings, complexos conhecidos
como multiplex. Esse novo conceito retine no minimo cinco delas num mesmo local, que
compartilham a mesma entrada, a mesma bilheteria e a mesma bonbonniere. Os ultimos
multiplex inaugurados em Porto Alegre foram o Cinesystem, com cinco salas (dezembro de
2003), o Unibanco Arteplex, com oito (novembro de 2002) e o Cinemark, também com oito
(janeiro de 1999).

Difini (2006)'” comenta ainda que a tendéncia atual do mercado cinematografico é
diminuir o tamanho das salas e aumenta-las em numero, assim consegue-se diversificar a
programagao, proporcionando aos clientes mais opgoes de filmes e de horarios. “Ha muito
ndo existe aquela coisa que era tradicional nos cinemas em Porto Alegre, de ter sessdes as
14h, 16h, 18h, 20h e 22h. Hoje s@o varias salas, varios horarios, para tentar sempre ter um
filme comecando quando o cliente chegar”. Atualmente o GNC Cinemas possui 31 salas
em atividade, 11 apenas em Porto Alegre, e as operagdes restantes divididas entre Novo
Hamburgo e Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul, e Blumenau e Joinville, em Santa

Catarina.

3.1 O publico de Porto Alegre e a viabilidade do negocio

No ano de 2005, foram vendidos na capital 2.971.454 ingressos, a um custo médio
de R$ 6,91 (FILME B, 2006)'® que, de acordo com Difini (2006)"’, ¢ um dos ingressos

médios mais baratos do pais (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Salvador,

' No ano de 1973 comegaria a funcionar a Sala 1, no Centro Comercial Jodo Pessoa, o primeiro cinema em
centros comerciais de Porto Alegre. Apenas em meados dos anos noventa outras duas salas seriam abertas no
local. Ja o shopping Iguatemi foi inaugurado em 1991, mas as salas exibidoras foram abertas apenas dois anos
depois. (GASTAL, 1999).

"7 Informagio verbal.

'® Documento eletrénico.

' Informagio verbal.
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respectivamente, t€m ingresso médio de R$ 8,62, R$ 8,89, R$ 8,60 ¢ RS 7,46). Essa
situacdo se configura a partir de duas caracteristicas importantes que diferenciam Porto
Alegre de outros lugares do Brasil. A primeira ¢ a concorréncia entre as empresas,
facilitada por ndo haver um grupo hegemonico em funcionamento na capital. “Existem o
GNC e o Guion, que sdo empresas gauchas, uma empresa americana, como o Cinemark,
uma empresa paulista, como o Arteplex, outra empresa que veio do Parand, como o
Cinesystem, e cada uma pega uma fatia”, analisa Difini (2006)™.

A outra razdo tem sido muito debatida na midia nos ultimos anos e atualmente ¢
motivo de discussdo na Camara de Vereadores local: Porto Alegre faz parte do unico estado
que ainda ndo instituiu meia-entrada para os estudantes®'. Difini (2006)*contextualiza a
questdo e relata uma distor¢ao desse quadro no resto do pais. Segundo o empresario, nos
outros estados somente estudantes vao ao cinema. E esse € um nimero significativo, ja que
atualmente varios 0rgaos confeccionam carteirinhas de estudantes. O resultado disso é que
a entrada inteira precisa cobrir o custo da meia-entrada, aumentando o valor do ingresso.
“Ou sera que alguém imagina que uma empresa simplesmente diminui pela metade o prego
e ninguém vai pagar essa diferenga?”, conclui. E o ingresso médio mais barato do pais,

segundo o exibidor, coloca a capital gaticha na seguinte situagao:

Porto Alegre ¢ a quinta cidade no ranking de maior numero de salas por habitante, mas ¢ a
primeira capital. Acima estdo Niter6i [RJ], Taguatinga [DF], Campinas [SP] e Barueri [SP].
Porto Alegre é considerada uma cidade que freqiienta realmente as salas de cinema, em
proporgdo a sua populacdo. Nao existem pesquisas formais na area, mas a gente sabe que hoje o
jovem ¢ o espectador mais assiduo. Por meio de nossas estimativas, 70% da populagdo que

freqiienta o cinema na cidade sio jovens. (DIFINI, 2006).

As estimativas se comprovam ao analisarmos os dez filmes mais assistidos até maio
de 2006 no Brasil. O primeiro do ranking da Filme B, empresa especializada em nlimeros
do mercado cinematografico, ¢ 4 era do gelo 2, visto por quase seis milhdes de pessoas. Ja

o ultimo da lista € Didi, cagador de tesouros, com mais de 1 milhdo de ingressos vendidos

2 Informacdo verbal.

2! Essa realidade mudou no decorrer do estudo, pois foi sancionada em 06 de junho, pelo prefeito José
Fogaga, a lei da meia-entrada em Porto Alegre, que institui descontos diferenciais para estudantes em
cinemas, teatros, espetaculos musicais, circenses e esportivos.

2 Informagio verbal.

3 Informagdo verbal.
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(FILME B, 2006)**. Difini (2006)*° comenta ainda sobre o tipo de publico que freqiienta o
cinema: “Porto Alegre tem 1,4 milhdo de habitantes. Com certeza no maximo 25% dessa
populacdo vai ao cinema, o que corresponde as classes A e B da cidade”.

E o publico que também influencia a permanéncia de um filme em cartaz. Existe um
acordo entre as distribuidoras e os exibidores estabelecendo que um titulo nao ¢ retirado
enquanto ele estiver fazendo a média de publico da sala. “A época do Ghost, teve um
cinema que ficou um ano exibindo o filme”, relembra Difini (2006). “Titanic, um sucesso
de publico, ficou de janeiro a maio em cartaz nos cinemas do GNC”, completa.

A produtora Marga Acioli (2006)*’, coordenadora de planejamento estratégico da
TGD Filmes®™, afirma que o cinema ¢ uma atividade empresarial como outra qualquer,
regida pelas leis do mercado, e que funciona da renda advinda justamente dos
freqiientadores de cinema. Difini (2006)*° sintetiza o valor do calculo do ingresso da
seguinte forma: os trés maiores custos — que juntos somam 75% das despesas do negocio —
sao o aluguel do filme e do espago nos shoppings e o pagamento de impostos.

O aluguel do filme se refere ao valor pago as distribuidoras, aproximadamente 50%
da bilheteria. O empresario comenta que ¢ muito dificil negociar esse percentual, apenas
quando o filme ¢ muito ruim e ninguém quer exibi-lo, mas essas sdo excecdes. O codigo Da
Vinci, por exemplo, foi programado para ser exibido por oito semanas pelo GNC a 50% do
lucro para a distribuidora. O outro custo, o aluguel do shopping, acontece porque hoje em
dia ninguém mais ¢ dono do espago fisico de exibi¢dao. Os empresarios do ramo acabam se
tornando lojistas e essa despesa abocanha 15% do valor do ingresso. No quesito tributario,
10% da bilheteria vai para o pagamento do imposto sobre servigos (ISS) e também para
quitar PIS e COFINS. O restante ¢ utilizado para cobrir os custos fixos da operagdo. O
maior de todos, que ¢ a folha de pagamento, mais todas as despesas de manutengdo para
manter a rotina: energia elétrica, telefone etc. O que sobra, se a empresa for bem
administrada, ¢ o lucro. Outro item importante de se citar ¢ o alto investimento para

construir um cinema que, de acordo com o empresario, ndo sai por menos de R$ 1 milhdo

* Documento eletronico.

% Informacdo verbal.

% Informagéo verbal.

*7 Entrevista concedida & autora em 02 maio 2006. Informagio verbal.

2 A TGD Filmes, ha 20 anos no mercado, é uma produtora de contetudo para diversas midias — TV, cinema,
internet, celular, entre outros suportes.

*% Informagdo verbal.
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por sala. “Hoje um cinema padrdo, com qualidade, tem projetor importado, som digital e
poltronas de tultima geracdo”, comenta. O alto investimento, na maioria das vezes
financiado, precisa ser coberto pelo dinheiro da venda dos ingressos.

Acioli (2006)* lembra também que o lucro da bonbonniére é importante para o
calculo da renda. “Por isso, quando se vai ao cinema, se paga o dobro do preco para tomar
uma Coca-Cola e comer pipoca”. Segundo a produtora, este ¢ um fendmeno mundial. O
socio-diretor do GNC vai mais além e faz uma analogia com o funcionamento de um posto
de gasolina: “antigamente, os empresarios do ramo so se preocupavam com a borracharia, a
troca de Oleo e hoje eu acho que os postos se preocupam mais com as lojas de
conveniéncia”. Para ele, a questdo ¢ a mesma. A margem de lucro obtida com a venda da
gasolina ¢ muito pequena para o dono do posto. Logo, o cinema descobriu na bonbonniere,
nos produtos que vende, essa complementagdo indispensavel para manter o negécio. Entdo,

nos dias de hoje, um cinema sem bonbonniere, ndo se sustenta.

3.2 A visibilidade do Oscar e os esquemas de divulgagao

A relagdo entre os filmes indicados ou vencedores do Oscar e o comparecimento do
publico ao cinema vem se modificando ao longo dos anos. O exibidor Ricardo Difini
(2006)31 relata que, anos atrds, a indicagdo do filme ao Oscar ja era uma garantia de
aumento significativo do publico. O ranking da Filme B** sobre os 100 filmes de maior
publico no Brasil entre 1972 e 2005 inclui duas produgdes que ganharam o Oscar de melhor
filme recentemente: Gladiador (2000), em 99° lugar, e O senhor dos anéis — o retorno do
rei (2003), em 49° lugar, que respectivamente tiveram um publico de 2.650.590 e 4.268.687
pessoas. Porém, Difini (2006)* analisa que, principalmente nos dois ultimos anos, houve

uma mudanga forte no carater do prémio, que tem dado visibilidade para filmes que nao

3% Informagdo verbal.
3! Informagdo verbal.
32 Documento eletrénico.
33 Informagdo verbal.
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carregam a classificagio de blockbuster®*. Em 2006, o vencedor na categoria melhor filme
foi Crash — No limite, cujo orcamento foi de US$ 6,5 milhdes. O vencedor na mesma
categoria em 2003, o musical Chicago, custou US$ 40 milhdes (ADORO..., 2006)*. O
depoimento do empresario do ramo de cinema relata a carreira de Crash nas salas de Porto

Alegre:

Infelizmente, para o setor, nos ultimos dois anos, o Oscar nao tem sido diferencial nenhum para
melhoria de rentabilidade, porque os filmes que ganharam tiveram esse carater de produgdes
mais independentes. Por exemplo, Crash entrou muito antes do Oscar e ninguém quis ver. Ficou
uma semana em cartaz porque foi um fiasco de publico. Ai, quando ele foi indicado, se colocou
de novo, e mesmo assim foi sofrivel. Ele s6 teve uma procura quando ganhou o Oscar. Mas, se
comparado com outros filmes, Crash nao esta nem entre os dez mais assistidos do ano. (DIFINI,

2006)°.

Um problema constatado pelo exibidor, que também afeta a carreira desses filmes, ¢
o baixo ntimero de cdpias disponiveis. “Um dos grandes indicados ao Oscar deste ano, O
segredo de Brokeback Mountain, tinha apenas 80 copias no Brasil inteiro para ser assistido
[esse ¢ o numero inicial, que logo sofreu o acréscimo de mais 23 exemplares] enquanto O
codigo Da Vinci entrou com 500 cépias no pais”. 4 era do gelo 2, filme mais assistido no
Brasil até maio, entrou com 423 exemplares (FILME B, 2006)*".

A distribuicio e a divulgagio de um filme, segundo Acioli (2006)**, correspondem,
em média, a 40% do orgcamento total da produc@o. “Em um filme que custa US$ 5 milhdes
gastam-se US$ 2 milhdes s6 para que se tenha uma boa distribui¢do e uma boa divulgagao”.
E para que isso acontega, ¢ importante disponibilizar um numero de cdpias suficiente para
que o filme esteja ao alcance do publico. A producao argentina Ndo é vocé, sou eu ¢é citada
pela produtora como excegao para essa logica da grande distribuicdo e divulgagdo. Ndo é

vocé..., indicado pela Associagdo de Criticos da Argentina como melhor filme nacional de

3 Este termo se referia inicialmente a pegas de teatro de sucesso, mas atualmente designa os filmes com
faturamento recorde. O primeiro blockbuster (ou arrasa-quarteirdo, termo usado em portugués), foi Tubardo
(1976), de Steven Spielberg, que arrecadou mais de US$ 100 milhdes. Hoje para o filme ser considerado um
blockbuster necessita ultrapassar a marca de US$ 200 milhdes, como O senhor dos anéis — o retorno do rei,
vencedor do Oscar de melhor filme em 2004, que arrecadou no total US$ 1.129.219.252. (THE
INTERNET..., 2006).

3> Documento eletronico.
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2005, teve menos de 30 copias disponibilizadas para o mundo todo. “Esse tipo de
distribuidora normalmente tem outra relagdo com o exibidor, até para que a producao possa
ter uma vida Util maior, podendo chegar a 60% da bilheteria para o exibidor e 40% para a
distribuidora”, analisa.

O trabalho de divulgacdao de um filme pode chegar diretamente ao espectador, por
meio da publicidade nos meios de comunicagdo como televisao, internet, radio, outdoors,
mas também através das revistas e sites especializados, além dos jornais que dedicam parte
significativa das editorias a cobertura da area de cinema. A midia, por meio da sua
imprensa cultural, integra o sistema cinematografico ao servir como veiculo de divulgacao
e avaliacdo dos filmes, ndo apenas por meio do material jornalistico produzido, mas

também pelos anuncios publicitarios veiculados no jornal.

3.3 Jornalismo Cultural (e de qualidade)

Um dos géneros da imprensa, o jornalismo cultural, desenvolveu-se, principalmente,
em fun¢do do fortalecimento da vida cultural no Brasil a partir dos anos 30, conseqiiéncia
do processo de urbanizagdo do periodo. “E, alias, na virada da década de 20/30 que a
diversdo, as artes e o lazer comecam a romper os dominios da produgdo ‘caseira’ para
adquirir o status de bens de consumo (GAMA, apud GADINI, 2003, p. 33). Entre os anos
30 e 40 situam-se a criagdo das primeiras universidades, a popularizacao do radio — que
impulsiona o consumo musical —, a expansao do mercado livreiro — que entre 1936 ¢ 1944
tera um crescimento de 46,6% —, e o “surgimento de importantes espagos na vida cultural
brasileira” (GADINI, 2003, p. 37), como “¢ o caso da fundacdo do Museu de Arte de Sao
Paulo (1947), Museu de Arte Moderna/SP (1948), Teatro Brasileiro de Comédia (TBC,
1948), Vera Cruz (1949), da Bienal de Arte (1951), TV Tupi (1950), introducdo da
fotonovela (1951), [...] dentre outras iniciativas”.

A conseqiiéncia direta do surgimento desses espacgos ¢ o desenvolvimento de uma
industria cultural no pais e a consolidagdo de um mercado de bens de consumo, impulso

necessario para o estabelecimento dos primeiros suplementos de cultura na década de 50,
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que irdo refletir essa nova realidade. Gadini (2003) comenta que até essa época, “0s
suplementos (literarios!) eram destinados a poucos esclarecidos (circuitos autorais de
criticos e leitores que pareciam se retroalimentar apenas na inser¢ao de novos iniciados ao
meio da intelectualidade)”. Em 1958, tornando-se posteriormente um marco para o
jornalismo cultural brasileiro pelo seu pioneirismo, o Jornal do Brasil, por meio de uma
reforma grafica-editorial, lanca o Caderno B, “voltado a cobertura de teatro, artes cinema,
além das variedades do jornalismo diario” (GADINI, 2003).

Passados aproximadamente 50 anos da inauguracao desses cadernos no pais, Gadini
(2002) insere o conceito de jornalismo cultural dentro da légica de produgdo do jornalismo
como um todo, pautado nos principios da atualidade, universalidade, interesse, abrangéncia
etc., que, “ao pautar assuntos ligados ao campo cultural, instituem, refletem/projetam
(outros) modos de ser/pensar e viver dos receptores, efetuando assim uma forma de
producao singular do conhecimento humano no meio social onde o mesmo ¢ produzido,
circula e ¢ consumido”. Seguindo o mesmo raciocinio, o jornalista e pesquisador argentino
Jorge B. Rivera (1995) constata que “o jornalismo cultural ¢ um campo muito abrangente e

9539

heterogéneo [...] para ser abordado apenas a partir de uma perspectiva™” e ¢ dele a seguinte

defini¢do sobre jornalismo cultural:

O melhor jornalismo cultural é aquele que reflete fielmente as problematicas globais de uma
época, satisfaz demandas sociais concretas ¢ interpreta dinamicamente a criatividade potencial
do homem e da sociedade (que se expressa em ambitos tdo variados como o das artes, idéias,
palavras, crencas, técnicas, etc.), utilizando-se de uma bagagem de informagdes, um tom, um
estilo e um enfoque adequado a matéria abordada e as caracteristicas do publico a que esta

destinado (RIVERA, 1995, p. 11)*.

Na opinido de Sérgio Rodrigues (s/d)*!, editor-executivo do site NoMinimo, ao se

buscar uma definicdo para o jornalismo atual, ha um certo saudosismo sobre o praticado

%% No original: “el del periodismo cultural es un campo demasiado extenso y heterogéneo, [...] para abordarlo
desde una sola perspectiva.”

" No original: “El mejor periodismo cultural es aquel que refleja lealmente las problematicas globales de una
época, satisface demandas sociales concretas e interpreta dindimicamente la creatividad potencial del hombre
y la sociedade (tal como se expresa en campos tan variados como las artes, las ideas, las letras, las creencias,
las técnicas, etcétera), apelando para ello a un bagaje de informacién, un tono, un estilo y un enfoque
adecuado a la materia tratada y a las caracteristicas del publico elegido.”

*! Documento eletronico.
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entre os anos 60 e 70, “muita comparagdo com um passado até certo ponto inventado,
mitico, [...] quando a imprensa cultural ganhou uma certa qualidade de resisténcia a
ditadura”. Ele recomenda uma analise objetiva para compreender o trabalho jornalistico
praticado nos dias de hoje que, em comparagdo com o antigo, “é, com certeza, mais
pragmatico, com muita énfase na prestacdo de servigos”. A analise do jornalista Herom
Vargas (s/d)** ¢ complementar. Segundo o autor, no ¢é possivel dissociar o jornalismo da
logica mercantil capitalista na qual estd inserida, de modo que “a noticia ndo escapa do
valor de troca”. O estudioso aponta ainda que o jornalismo cultural ¢ visto por alguns
criticos e inclusive por alguns jornalistas como fora “dos fluxos tanto do sistema como da
propria natureza comercial da atividade jornalistica”. Para o autor, essa visdo ndo apreende
as modificac¢des da producao jornalistica cultural ao longo dos anos, que se transformou na
tentativa de se adequar as demandas atuais.

Uma das questdes primordiais do jornalismo cultural da atualidade ¢ o cumprimento
de uma agenda didria (ou mesmo semanal e mensal), resultado das dinadmicas de
langamentos e estréias do mercado cultural (VARGAS, s/d)*. O agendamento pressupde
que ha maior relevancia em discutir questdes como lancamentos de filmes, aberturas de
exposigoes, sessoes de autdgrafos, acontecimentos que possuem um carater de prestacao de
servigo ao leitor. Para o autor, “parece que se tem tornado mais importante a informagao de
localizagdo no tempo e no espago (balizas importantes na sociedade urbana) do que a
analise e o balango critico do evento ou produto em questio”. Rodrigues (s/d)*,
complementa que “as criticas se tornaram mais curtas, mais breves e mais leves” e que os
colunistas passaram a desempenhar o papel anteriormente exclusivo dos jornalistas na
construgdo de textos aprofundados e reflexivos.

O jornalista Isracl do Vale (2005)*° vai além na sua analise e critica a substitui¢do
do jornalismo interpretativo por outro mais resumido que ele chama de “auto-ajuda”, ja que
“ensina como pensar sobre determinado assunto e direciona a conclusdo, sem margem para
maiores complexidades”. Na drea da imprensa cultural, essa realidade seria observada de

duas maneiras: na produ¢ao de textos mais leves, que classifica de bem-humorados — nos

“2 Documento eletronico.
3 Documento eletrdnico.
*“ Documento eletrdnico.
4 Documento eletronico.

36



quais as metaforas substituem os argumentos e os subsidios para dar embasamento as
matérias —, e no formato das reportagens que intitula guia de consumo, nas quais o
argumento € vale ou ndo a pena consumir determinado livro, espetaculo ou filme.

A questdo do agendamento das redagdes ¢ resultado também de uma outra
tendéncia: o fortalecimento das assessorias de imprensa que, segundo Vale (2005)*,
mediam 90% das relagdes entre o jornalista e o fato. Rodrigues (s/d)*’ lembra da
reclamacdo constante de um de seus colegas de redacdo, que critica a “submissdo das
redacdes a agenda dos divulgadores”. Mas aponta ser quase impossivel obter uma
entrevista importante sem passar primeiro pela assessoria de imprensa. O que ele propde ¢
haver uma maior recusa do material de divulgagdo para poder praticar um jornalismo mais

independente. Entretanto, Vargas (s/d)*® amplia discussio:

[...] hoje existem assessorias que “vendem” — no bom e no mau sentido da palavra — seus
eventos ou produtos culturais. Muitos acontecimentos e produtos desse campo sdo pensados
conforme sua divulgacdo em canais — especializados ou ndo — a publicos — segmentados ou geral
— usando uma linguagem também adaptada a essas estruturas. Criaram-se profissionais sérios e
competentes para tais atividades, dentro, mesmo, do préprio jornalismo. E isso ndo pode ser
visto como um corpo estranho a atividade jornalistica, mas, ao contrario, como uma

transformagdo da area da comunicagdo tendo em vista as novas dinamicas da cultura

contemporanea. (VARGAS, s/d)*.

Ainda segundo o autor, as assessorias de imprensa ndo sdo as responsaveis pela
redundancia nos cadernos culturais. Este seria o resultado de um trabalho jornalistico
equivocado. Vale (2005)*, por exemplo, aponta para o fato de o jornalista sair cada vez
menos da redacgdo e, conseqiientemente, praticar raramente o exercicio da reportagem. Para
o autor, falta o conflito, o debate através dos argumentos de um texto, que foram

substituidos pela mera bajulagdo do objeto abordado®'. Rodrigues (s/d)’* amplia a discussido

* Documento eletronico.
*" Documento eletronico.
* Documento eletronico.
* Documento eletronico.
3% Documento eletrénico.
! Daniel Piza (2004, p. 69) relata uma historia ocorrida durante o Festival de Berlim de 2003. “A publicagio
Screen International, voltada principalmente para negdcios e langamentos do cinema, criou ironicamente
algumas ‘regras’ para a imprensa cultural, depois de testemunhar os esquemas de divulgacdo da industria.
Entre elas: s6 dizer coisas boas sobre o filme (para ndo perder o direito de entrevistar os astros na proxima
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e sugere que o jornalista deve ter coragem de ir contra o publico, ja que o jornalismo nao
deveria se pautar pelas pesquisas de opinido: “[...] o publico ndo pode ser o nosso senhor.
Ele tem que ser o nosso cliente, o nosso foco”, conclui.

As questdes levantadas anteriormente sdo pertinentes a discussdao que Cunha (1996)
propde em Cinema: a critica e os limites de uma impossibilidade tfazendo a seguinte
pergunta: “existe critica cinematografica no Brasil?” (CUNHA, 1996, p. 252). O autor
questiona a legitimidade da critica cinematografica nos jornais didrios apontando dois
pontos principais: o primeiro se refere a propria natureza do veiculo, que disponibiliza
pouco espago para esse tipo de texto e determina a indole da critica; o segundo se refere a
uma opinido, segundo o autor, generalizada, de que na verdade ndo ha criticos e sim
cronistas que exercem a fun¢do de resenhadores de filmes.

A critica jornalistica, segundo Rivera (1995, p. 116)*, “[...] propde-se, no geral, a
interpretar o sentido de uma obra e também a estabelecer um juizo de valor sobre ela; ou,
de uma forma mais resumida: propde-se fazer uma interpretagio ¢ uma avaliagdo (com
todos os cuidados e precaucdes que a subjetividade da valoracdo demanda)”. Ao que Cunha
(1996) complementa, constatando que atualmente as criticas cinematograficas que
conseguem aprofundar a andlise de um filme sdo desenvolvidas por comentaristas de outros
campos ¢ nao pelos jornalistas que ocupam os espagos diarios das editorias. Para o autor, a
critica cinematografica nos jornais, por ter que se ajustar “as exigéncias de politicas
editoriais simplistas e descompromissadas com o desenvolvimento de platéias para o
cinema”, ndo exerce o papel de educar seus leitores para que eles se tornem espectadores
conscientes. Pelo contrario, a critica jornalistica ndo colabora com a formagao cultural do
leitor, apenas supre a necessidade imediata pela informagao pratica e rapida, tornando-se,
assim, “cada vez mais limitado e limitador o espaco para a reflexdo sobre o cinema na

imprensa brasileira” (CUNHA, 1996, p. 264).

ocasido); basear-se no material de divulgagdo, como press releases e posteres (onde eventualmente uma frase
sua podera aparecer); dedicar a atengdo aos blockbusters, de sucesso supostamente garantido (de nada
adiantaria ir contra a opinido da maioria, salvo para ganhar fama de ‘arrogante’); caprichar nos adjetivos e
detalhes expressos com lugares comuns”.

> Documento eletronico.

>3 No original: “se propone por lo general la exégesis del sentido de la obra y el establecimiento de un juicio
de valor sobre ella; o de modo mas sumario: se propone una interpretacion y una estimacion (con todas las
cautelas y recaudos que impone la subjetividad de lo valorativo)”.
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Tais entraves sdo periodicamente potencializados pelos proprios jornalistas, como
expde a matéria de Ana Paula Sousa (2005) publicada na revista Carta Capital. Em
“Acordo dos mundos”, a autora revela que a Paramount proibiu — a jornalistas de todo o
mundo — publicar suas matérias antes do lancamento oficial de Guerra dos Mundos, novo
filme de Spielberg a época. Em Sao Paulo, na sessdo fechada para jornalistas, a UIP —
distribuidora da Paramount no Brasil — fez com que todos os presentes se comprometessem
por escrito a aguardar a data de estréia para tornar publicos seus textos, sob pena de multa.
Nesta sessdo, apesar das queixas da imprensa, 170 jornalistas assinaram o termo. Por outro
lado, aponta Sousa, na Alemanha, os criticos boicotaram a sessao.

Na matéria, a jornalista também comenta que o lancamento mundial de blockbusters
como Guerra dos Mundos tem se tornado uma pratica comum. Sousa (2005) aponta ainda
que ha um interesse muito forte na divulgacdo massiva dos filmes nos primeiros dias de
exibicao, ja que a bilheteria do final de semana de estréia da produgdo corresponde a
aproximadamente 30% do faturamento total. Por essa razdo, existe o interesse em controlar
as criticas sobre o filme, inclusive no Brasil, um dos dez maiores mercados
cinematograficos mundiais. Apesar disso, o gerente-geral da UIP forneceu uma declaragao,
segundo a jornalista, previsivel, na qual afirma que “a critica ndo influencia quando o filme
tem um marketing grande”. Sousa (2005) contrapde essa informacao e expde que “se a
critica, em si, ndo tem grande poder, o mesmo ndo se pode dizer da cobertura geral da
imprensa”. A autora aponta a existéncia das junkets, estratégia de marketing dos estudios
que reune jornalistas dos mais variados lugares do mundo e concede a eles minutos
cronometrados com as estrelas das producdes, além de entrevistas coletivas e visitas ao set
de filmagens. As junkets, de acordo com a diretora de marketing da UIP, Gisele Nusman,
apresentam um 6timo resultado para os estiidios, “porque uma Unica entrevista gera um
‘nimero absurdo’ de matérias”.

Sousa (2005) finaliza abruptamente a matéria com um comentario sobre o fato de
criticos terem se tornado guias de consumo, opinido compartilhada por Vale (2005)* e
exposta no inicio do capitulo. Ela cita o também jornalista Sérgio Augusto, que comenta:
“Voce abre os cadernos de cultura e ja sabe o que vai sair. E sai a mesma matéria em todos

os lugares”. Apesar disso, vale lembrar que, segundo Piza (2004, p. 45), a imprensa cultural

4 Documento eletronico.
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“tem o dever do senso critico, da avaliagdo de cada obra cultural e das tendéncias que o
mercado valoriza por seus interesses, € o dever de olhar para as inducdes simbdlicas e

morais que o cidaddo recebe”.
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4 A cobertura do Oscar 2006 pelo jornal Zero Hora — uma analise

O jornal Zero Hora ¢ um diario que pertencente ao conglomerado de midias do
grupo Rede Brasil Sul de Comunicagdo (RBS), com formato tabldide e que estd em
circula¢do desde maio de 1964, portanto, ha mais de 40 anos. Em 2005, Zero Hora ocupou
0 5° lugar no ranking de jornais com maior circulagdo no pais, com 178.234 exemplares
(média diaria no periodo de janeiro a dezembro de 2005), atrds apenas de Folha de S.Paulo,
O Globo, Extra e O Estado de S.Paulo, todos de formato standard (ASSOCIACAO...,
2006).

O Primeiro Caderno de Zero Hora conta com sete editorias (economia, editoriais,
esportes, geral, mundo, policia e politica) e o jornal, por sua vez, possui 17 cadernos. O
unico que tem circulagdo diaria ¢ o Segundo Caderno. O suplemento, que varia durante a
semana entre oito e 12 paginas, aborda teatro, cinema, literatura, musica, televisao e possui
duas colunas fixas: Contracapa (assinada pelo jornalista Roger Lerina) e RS Vip (por
Fernanda Zaffari), além de hordscopo, quadrinhos, cruzadas, roteiro (cinema, teatro, artes
plasticas, shows etc.) e programacdo da TV aberta e por assinatura. Além dos fixos, o
Segundo Caderno conta com uma equipe de colaboradores (professores, poetas, musicos,
artistas plasticos, jornalistas, escritores), cujas colunas se alternam durante a semana:
Claudia Laitano, Claudio Moreno, Diana Corso, José Pedro Goulart, Kledir Ramil, Leticia
Wierzchowski, Liberato Vieira da Cunha, Luis Augusto Fischer, Luiz Pilla Vares, Maria
Tomaselli, Nei Lisboa, Nico Fagundes, Nilson Souza, Ricardo Silvestrin e Sergio Faraco

Os cadernos Cultura, Donna ZH e TV+Show circulam sempre nos finais de semana.
O primeiro, que circula aos sadbados, com oito paginas (regularmente), aprofunda os
assuntos tratados no Segundo Caderno. Possui uma coluna fixa de langamentos literarios e
outras duas que se alternam sabado a sabado, Musica (por Celso Loureiro Chaves), e O
prazer das palavras (por Claudio Moreno). As matérias de capa, na sua maioria, possuem
trés autorias: reporteres do Segundo Caderno e Cultura, professores e especialistas, além do

contetido de agéncias de noticias (como Agéncia Estado, Folhapress).

53 Documento eletronico.
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Ja os cadernos Donna ZH e TV+Show circulam, respectivamente, com 20 e 12
paginas (regularmente). O primeiro possui seis colunistas fixos, que abordam atualidades,
moda, comportamento, cultura, saude, humor etc.: Célia Ribeiro, Luis Fernando Verissimo,
Martha Medeiros, Moacyr Scliar, Fernanda Zaffari e Xico Gongalves. Por sua vez, o
TV+Show dedica a maioria de suas paginas a televisdo, tanto a aberta quanto a por
assinatura e possui quatro seg¢des fixas: A gente viu, Destaque da semana, Tititi e

TV+Show+vocé.

4.1 Rotinas de redacdo

Embora todos os reporteres estejam aptos a escrever sobre todos os assuntos, no
jornal funciona uma informal subdivisdo de equipes dentro das editorias. O Segundo
Caderno segue essa sistematica, mas isso ndo impede, por exemplo, que um repérter
habituado a escrever sobre teatro faga uma matéria do universo das artes plasticas e vice-
versa. Essa subdivisdo facilita a organizacdo de coberturas especiais, de acordo com o
jornalista Roger Lerina®® (2006). Especificamente na 4rea de cinema, o jornal Zero Hora
conta com uma equipe de trés jornalistas: o proprio Lerina, Marcelo Perrone e Ticiano
Osorio, que ocupa o cargo nao-oficial de subeditor. Essa posi¢ao informal dentro do grupo
surgiu da necessidade organizacional desta editoria. Tornou-se necessario que uma pessoa
assumisse a coordenagdo da producao diaria. “Além de dividir com a gente as pautas, ele,
em tese, tem a funcdo de pensar como vai ser a nossa cobertura ¢ também como vao ser
divididas as tarefas dentro desse planejamento e ver, depois, se esta tudo funcionando”,
explica Lerina (2006)°’, que ressalta ainda: “nés trés discutimos muito sobre como sera
feita cada cobertura”.

A editoria de cultura tem uma reunido de pauta semanal, que acontece as segundas-
feiras, na parte da tarde. Nesse momento, em conjunto com a editora do Segundo Caderno,
Angela Ravazollo, e eventualmente com a editora da 4rea de cultura no jornal, Claudia

Laitano, sdo determinadas as pautas para toda a semana a partir de quarta-feira, porque na

% Entrevista concedida & autora em 01 maio 2006. Informacao verbal.
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segunda ocorre o baixamento da edi¢do de terca e assim por diante. Essas reunides sdo
importantes para definir os temas semanais e, principalmente, para buscar o equilibrio dos
assuntos nas paginas do diario. E o jornalista Ticiano Osério (2006)°® quem afirma: “os
dias em que com certeza haverd matérias de cinema sdo quinta e sexta, nos outros dias ¢
mais variado”. Essa escolha nao ¢ aleatdria: sexta-feira ¢ o dia no qual ocorrem as estréias
dos filmes no circuito. Portanto, quinta e sexta sdo os dias mais proximos para abordar os
langamentos.

Uma inovagdo introduzida hé aproximadamente um ano e meio ¢ a coluna de
opinido Primeira Fila. Ela surgiu da necessidade de ter um dia fixo para comentar o

cinema, com um tamanho de texto suficiente para fazer um comentario. Roger Lerina

(2006)* explica esse processo:

A gente sempre batalha por espaco para comentario, ndo s6 na parte de cinema, mas em todas as
editorias. No trabalho do Segundo Caderno, temos uma questdo que nos divide muito e que eu
acredito que seja preocupagdo dos segundos cadernos em geral, no pais inteiro. Por um lado,
temos que fazer a cobertura jornalistica dos eventos culturais que sdo pauta, que estdo
acontecendo, que a gente julga interessantes de serem noticiados em nivel municipal, regional,
estadual, nacional e até mesmo internacional. Por outro lado, a gente acha que é importante
também, o veiculo de imprensa, o jornal, fazer uma analise, um comentario critico a respeito de
determinados produtos culturais. S6 que a agenda, a pauta diaria do que esta acontecendo as
vezes nos sufoca e nos prende e a gente ndo tem tempo nem espago para fazer uma andlise.

(LERINA, 2006)%.

Osbrio (2006)°" exemplifica: “estreava, por exemplo, O segredo de Brokeback
Mountain, que gerou polémica e precisava ser comentado além da matéria de apresentagao
do filme. Ia ter que se achar um dia para publicar esse comentdrio, que nao teria,
previamente, nem tamanho estabelecido”. A Primeira Fila foi entdo viabilizada em
conjunto com o setor comercial de Zero Hora, que concebeu um projeto de anuncio ja
prevendo o espaco para a critica na quinta-feira, a um custo médio de R$ 3.440 (prego

tabelado, pois o negociavel ndo pode ser divulgado) por uma propaganda que ocupa duas

% Entrevista concedida & autora em 01 maio 2006. Informagio verbal.
%% Informagdo verbal.
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colunas por 4cm de altura. O GNC se tornou, assim, o patrocinador semanal, sem cobrar
nenhuma vinculagio editorial. Lerina (2006)* esclarece que ndo ha subordinacio de
qualquer espécie, nem de comentar os filmes que estdo em cartaz nos cinemas da rede e
muito menos de ter o compromisso de elogiar esses titulos e conclui: “as vezes a gente nao
consegue fugir a questdo do comercial determinar muitas coisas. Mas, felizmente nos
conseguimos montar um projeto que fosse editorialmente interessante para nos”. O
jornalista destaca ainda que a maioria dos filmes e espagos de cinema no caderno possuem
anuncios, como a coluna Rewind, publicada as sextas-feiras, patrocinada pela Espaco
Video, e o roteiro de cinema, que circula diariamente, pelo Unibanco Arteplex.

A producao diaria de conteudo sobre cinema de Zero Hora tem duas grandes fontes:
a internet e as empresas de divulgacao de filmes. No primeiro caso, os repdrteres usam
muito o site Filme B, citado anteriormente, que divulga o calendario de estréias de forma
atualizada, e o IMDB, uma base internacional de dados sobre cinema que €, a principio,
conforme a opinido de Lerina (2006)*, bastante preciso. “Ele é muito confiavel para
cinema americano e europeu mais comercial, que tem distribui¢do internacional. Agora,
para filmes europeus, asiaticos, latino-americanos € mesmo para os brasileiros que nao
estdo no circuito internacional, é, as vezes, duvidoso”, comenta o jornalista. Ele pontua que,
atualmente, € possivel fazer de forma rapida uma checagem de informagdes em dois ou trés
sites. A internet também ¢ base de dados para a editoria obter imagens de filmes e de
atores. Alguns dos sites utilizados sdo o Image.net e o Outnow®, que lidam com material
de divulgacdo, e o proprio IMDB, onde ha uma secdo chamada photographs. Osoério
(2006)® pontua que a editoria ndo tem o habito de comprar fotos, j4 que as empresas
responsaveis pela divulgacao dos filmes costumam oferecer farto material.

Lerina (2006)° relata que no Rio Grande do Sul ha trés empresas que concentram a

divulgagdo de todos os estadios e distribuidoras de cinema. A principal delas é a Espago Z°’

52 Informagao verbal.

% Informagdo verbal.

% Os sites citados podem ser consultados em www.outnow.ch e www.image.net.

5 Informagao verbal.

% Informacdo verbal.

57 Clientes e Parceiros da Espaco Z relacionados no site www.espacoz.com.br: 20th Century Fox, Academia
Brasileira de Cinema, Am Pm, Art Films, Canal Brasil, Carrefour Canal USA, Cinelaser, Cinemark, Cinemas
Kinoplex, Cinemas Severiano Ribeiro, Claro, Coca-Cola, Columbia Tristar Pictures, Columbia Home Video,
Conspiragdo Filmes, Copacabana Filmes Produgdes, Depois da Palavra Produgdes, Estacdo, Europa Filmes,
Globo Filmes, GNC Cinemas, Grupo Paris Filmes, Hoyts General Cinema, Imagem Filmes, Ipiranga,
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que, além de fazer assessoria de imprensa, promove as pré-estréias, o langamento e a cabine
de imprensa® do filme. A Espaco Z, explica Osério (2006)*°, costuma mandar pastas
contendo um press kit com fotos e com releases sobre os filmes. Entretanto, alguns
estudios como o da Warner tem uma divulgagdo em Sao Paulo e outra em Porto Alegre. “O
que acaba acontecendo € que as vezes chegam a redagdo varios materiais iguais de
divulgacdo destinados a cada um dos jornalistas”, problematiza o repdrter, que considera
isso um exagero. Em compensagdo, completa, “existem outras distribuidoras que nao
mandam nada” e cita como exemplo a Imovision”’. O jornalista também comenta a relagéo

da editoria com as empresas divulgadoras:

Eu, particularmente, nunca senti pressdo de nenhuma distribuidora e ndo me deixo comprar por
uma divulgacao legal. Tanto é que, desde o tempo que eu trabalhava com o Tuio [Becker, antigo
critico de cinema de Zero Hora], criei uma regra vendo como chegavam as coisas para ele:

quanto pior o filme, mais material de divulgagdo tem. (OSORIO, 2006)"".

A base da informagao que sera veiculada ¢ proveniente da internet e dos materiais
de divulgagdo, embora os reporteres da editoria tenham o costume de ver os filmes antes de
escrever sobre eles. Dessa maneira, ha uma evidente diferenciagdo do texto. Fica muito
claro quando a equipe ndo assistiu ao filme, pois ¢ feita apenas uma apresentacdo da
producao. Normalmente essa matéria nao € assinada, porque se tenta desvincular o texto de
opinido e de avaliagdo. Nesse caso, a reportagem se concentra em informagdes sobre o
diretor, referéncias a respeito do autor, dos atores ¢ em dar um rapido apanhado do enredo.
Esse ¢ o caso de “Contra todos™’>. A matéria que informa a estréia de Terra fria nio esta
assinada, e o texto ¢ focado no enredo, na diretora do filme e, principalmente, na
protagonista, Charlize Theron, que concorre a um segundo Oscar pela producdo e esta

ilustrada na foto que acompanha a resenha.

LCBarreto, Light, Lumiére, Luz Magica Produgdes, Mastercard, M. A. Marcondes, Paramount/Universal,
Petrobras, Plateau Films, Playarte Pictures, Playland, Prefeitura RioFilme, Sony Music, Titan, Total Filmes,
Trailer, UCI, United International Pictures, Urbain Interiores, Viscaya Cosméticos, Vivo e Warner Bros.
Pictures.

6% Sessdes de cinemas fechadas para jornalistas, geralmente pela manha, de filmes que ainda ndo estrearam no
circuito. O objetivo principal é que o reporter possa ver o filme antes de comenta-lo.

% Informagdo verbal.

7 A Imovision ¢ a distribuidora de filmes como Whisky, Dogville, Monster, Contra a parede, entre outros.
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Ja quando o filme ¢ visto, avanca-se um pouco mais na apresentacao no sentido de
fazer uma avaliagdo ou um comentdrio, independentemente da coluna de quinta-feira. “Na
cova dos ledes”” ilustra esse exemplo. O texto, assinado por Ticiano Osorio, inicia da
seguinte maneira: “O favorito ao Oscar de melhor ator chega definitivamente hoje aos
cinema de Porto Alegre”. A matéria continua com informagdes sobre a carreira de Philip
Seymour Hoffman, que interpreta Truman Capote, mas ressalta que o trabalho do
protagonista se sobrepde ao filme, além de elogiar o recorte temporal escolhido para ilustrar
a vida do escritor. O texto também ¢ informativo, pois comenta o enredo da produgdo bem
como a vida do seu cinebiografado.

Os reporteres do Segundo Caderno tém como uma espécie de norma, na estréia,
mesmo que um deles tenha assistido ao filme — seja ele muito bom ou muito ruim e
principalmente se for muito ruim — ndo desqualificar totalmente a produgao para dar tempo
ao publico escolher se o filme vai ser bem ou mal aceito. Entretanto, essa maxima nao se
confirma na critica do filme Memorias de uma gueixa, resenhado por Ticiano Osorio na sua
estréia. O titulo “Lamurias de uma gueixa™* ja expressa uma opinido do autor sobre o
filme, carregadamente negativa. O pequeno texto acompanhado de foto, que divide a
pagina com uma propaganda de um show e com parte do roteiro de cinema, tende para a
critica negativa. Osoério ressalta nas primeiras linhas que o filme “merece as indicagdes ao
Oscar de fotografia, direg@o e arte e figurino”, mas que também “¢ justo que ndo dispute as
categorias principais”. E continua: “Os 142 minutos do filme demoram, pois o publico
antecipa os revezes de Chiyo”. Apos descrever rapidamente o enredo, conclui: “Com tanto
esforgo de representacdo, ninguém parece ser o personagem”.

Lerina (2006)” relata ainda que, “de uns cinco anos para cé, institui-se um habito
em Porto Alegre que antes so tinha em Sao Paulo, a cabine de imprensa. Anteriormente era
muito raro de acontecer, tinha que ser um grande filme”. Agora quase todas as produgdes
tém cabines, “digamos que, atualmente, de cada cinco filmes que estréiam em Porto Alegre,
trés tém cabine de imprensa”, comenta o reporter. Segundo ele, isso facilitou bastante o
trabalho porque fica mais facil avaliar quando um filme merece ganhar mais espaco ou

quando ndo merece, independentemente de ser uma grande producdo. “Antes a gente ficava

3 Segundo Caderno, 24 fev. 2006, capa.
™ Segundo Caderno, 03 fev. 2006, p. 3.
7> Informagdo verbal.
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a mercé desses esquemas de marketing [...] € acabava as vezes dando espaco, e depois ia
ver o filme e era uma droga”, relembra.

Os critérios levados em conta pela editoria para dar destaque a um filme ou mesmo
uma capa, segundo o subeditor, incluem a qualidade, a receptividade de critica ou mesmo
de publico, a importancia dessa producao no cenario politico, social, histérico, as proprias
referéncias cinematograficas (se ¢ de um diretor tarimbado) etc. Entretanto, novamente o
setor comercial tem grande influéncia. Se, por exemplo, a edi¢do de sexta-feira contar com
poucos anuncios, o espaco para as matérias dos filmes de estréia vai acabar sendo
ampliado. Mas, se o oposto acontecer ¢ houver menos espago para as estréias, ocorre o que
Osoério (2006)" denomina de “climinagdo ao contrario” e exemplifica: “uma producio
como Halloween H20 nao vai ganhar nada de espaco”. Ou seja, esse filme de terror serad
preterido por produgdes com propostas diferentes. Além disso, ha uma busca pelo
equilibrio dentro da editoria, entre um cinema dito comercial ¢ um cinema dito autoral.
“Nao existe uma preferéncia do Segundo Caderno nem por um tipo nem por outro, tanto
que na coluna Primeira Fila, a gente ndo faz esse tipo de distingdo”, analisa. Lerina
(2006)” ressalta que tudo é uma questdo de economia geral dos espacos e dos pesos dos

filmes:

A gente certamente leva em consideragdo o fato de um filme ser popular ou ter um apelo
popular. Ou seja, um filme massivo a gente ndo pode ignorar, ndo pode dar de ombros para
Missdo Impossivel III, por exemplo. Mas buscamos equilibrar com filmes que absolutamente
ndo vao fazer publico, mas que achamos meritérios, ou porque vimos, ou porque o filme vem
precedido de criticas, ou pelas proprias qualificagdes de quem esta fazendo aquele filme.

(LERINA, 2006)".

E esse equilibrio ¢ dado semana a semana de acordo com o jornalista. O filme
Missao Impossivel III estreou juntamente com um filme francés inexpressivo e com um
italiano bem conceituado, que entrou em cartaz em apenas uma sala. A editoria planejou
entdo essa edicdo da seguinte maneira: a capa de sexta-feira seria Missdo Impossivel 111,

mas o filme de abertura (da péagina seguinte), apesar de estrearem outras duas ou trés

78 Informagdo verbal.
"7 Informagao verbal.
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produgdes hollywoodianas, seria o italiano. Lerina (2006)”° comenta ainda que a editoria
dedica uma atengdo muito especial para o cinema nacional. Mesmo quando, na avaliacao
dos repérteres, o filme ndo ¢ muito bom ou esta estreando em um circuito muito pequeno
de salas, procura-se sempre dar um destaque para a cinematografia nacional.

Um outro “termOémetro” para avaliar o destaque de uma matéria €, em €poca pré-
Oscar, o antncio dos indicados. Osorio (2006)*° conta que trés das producdes indicadas a
categoria de melhor filme®*', com excegdo de Crash — No limite — que, para a surpresa da
critica, acabou levando a estatueta — e de Boa Noite, Boa Sorte, ganharam capa ou do
Segundo Caderno ou do suplemento Cultura (e até mesmo de ambos) em fungdo disso. O
caso de Boa noite e boa sorte exemplifica bem a rotina didria de producao de um caderno
cultural. Esse filme estreava na sexta-feira juntamente com O segredo de Brokeback
Mountain, que ganhou a capa do caderno nesse dia, sob o titulo “Pastoral gay™?,
justamente pela polémica e inumeras discussdes que havia suscitado. Na quinta-feira, Boa
noite e boa sorte também perdeu o lugar de destaque na capa para um show mais
importante para a agenda daquele dia. A solucdo da editoria foi colocar a matéria “Cagada

583

aos comunistas”” na pagina 3 de quinta-feira e na sexta abrir apenas um balaio, uma

notinha, no jargao jornalistico.

4.2 A cobertura do Oscar

A data da cerimdnia anual de entrega do Oscar varia entre o final de fevereiro e o
inicio do més seguinte — a deste ano ocorreu no domingo, 05 de marcgo. Essa alternancia no
calendario provoca também pequenas alteragdes na editoria de cultura do jornal. A equipe
do Segundo Caderno costuma iniciar o planejamento da cobertura entre o final de

dezembro ¢ o inicio de janeiro. Segundo Lerina (2006)*, isso acontece também em fungio

7 Informacdo verbal.

% Informagao verbal.

¥ As produgdes foram: Munique, Capote e O segredo de Brokeback Mountain.
82 Segundo Caderno, 03 fev. 2006, capa.

% Segundo Caderno, 02 fev. 2006, p. 3.
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de que, no periodo das férias de verdo, a atividade cultural em Porto Alegre diminui
consideravelmente. Conseqiientemente, “as pautas ficam mais rarefeitas”. Normalmente, de
acordo com o jornalista, comecam a aparecer matérias relacionadas com o assunto pelo
menos 20 dias antes da entrega do prémio porque essa ¢ a €poca da maioria das estréias do
filmes postulados.

Ou seja, a cobertura esta diretamente relacionada a data de estréia dos filmes na
cidade o que, até alguns anos atrés, se configurava como um dos maiores problemas para a
editoria, ja que as datas dos langamentos costumavam variar muito, com excecao dos
grandes filmes de estréia mundial simultanea. Essa oscilagdo ¢ resultado, principalmente,
da carreira internacional dos titulos. Na maioria dos casos, quando a bilheteria foi baixa
fora do Brasil, o langamento local é postergado ou mesmo cancelado. “As vezes, uma
semana antes da estréia, recebemos a informacao de que o filme ndo vai mais estrear na
sexta-feira seguinte”, problematiza Lerina (2006)*. Porém, com a profissionalizagio das
distribuidoras na ultima década, essa discrepancia de calendario tem diminuido
significativamente, analisa. O jornalista explica que ha outro fator importante no
planejamento de uma cobertura do Oscar. Além da confirmacdo das datas de estréia, a
maioria dos filmes indicados ja podem ser vistos no Brasil no periodo pré-evento. Essa
transformagao ocorreu ao longo da ultima década e permite que os jornalistas assistam a
maioria dos filmes antes de escrever sobre eles.

O subeditor do Segundo Caderno, Ticiano Osoério, comeca a esbogar a cobertura a
partir das primeiras listas dos melhores do ano do American Film Institut®™, e das
especulacdes para o Globo de Ouro no final de dezembro. Ele costuma acessar também a
secdo go to Oscar do IMDB, que compila as votacdes das associagdes de criticos para
melhor filme, diretor, ator e atriz.

Osoério (2006)*” assinala que o Oscar é o prémio que as pessoas conhecem e
acompanham, diferentemente do Festival de Cannes, por exemplo, de interesse de um
publico seleto que acompanha a area de cinema com mais atencao. Essa ¢ uma das razdes

que o impulsiona a pensar no leitor no momento de elaborar as matérias. “Parece dbvio,

% Informagao verbal.

% O AFI ¢ um instituto criado em 1967 que se tornou lider em educagdo cinematografica para jovens. E
também responsavel pelo reconhecimento e pela celebragdo da exceléncia na arte do cinema, da televisao e de
midias digitais.
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mas ndo adianta dizer que alguém estd concorrendo na categoria montagem se o leitor nao
entende o que ¢ montagem. Entdo, vamos explicar o que ¢, o que faz um montador, tentar
dar um exemplo do que ¢ uma montagem boa e uma ruim”, explica o jornalista. Ele lembra
de uma cobertura na qual abordou prémios técnicos como dire¢do de arte, fotografia,
montagem e entrevistou profissionais gauchos de cada area para ilustrar a matéria. “O Giba
explicou a montagem, a Adriana Borba, direcdo de arte, para tentar mostrar para o leitor
comum o que € esse trabalho”.

O jornalista afirma também que, ao ter um brasileiro na corrida pela estatueta, o
evento do Oscar se torna mais atraente, pois cria-se um clima de torcida entre as pessoas € a
cobertura se torna maior em fungao disso. “E, desde a época de O quatrilho, o Brasil tem
sido indicado ou concorrido de uma maneira indireta, como no caso de Cidade de Deus,
que ndo estava na disputa pelo melhor filme estrangeiro, mas concorreu em outras quatro
categorias”, afirma Osoério (2006)*. O jornalista recapitula ainda a apresentagio de Caetano
Veloso no Kodak Theatre cantando uma das musicas indicadas do filme Frida em 2003 e o
prémio de Carlos Saldanha em 2004 pelo curta de animag¢do Gomne Nutty, entre outros
exemplos da participa¢do do pais no Oscar. Até nesse caso, no qual o diretor brasileiro fez
toda a sua carreira nos Estados Unidos, ha um clima de torcida, segundo a analise do
jornalista, o que ele classifica de “muito ufanismo da nossa parte as vezes”, mas completa:
“Eu sempre tento pensar a cobertura como se fosse uma Copa do Mundo, uma competigdo
de futebol. Tem que dar a torcida brasileira e falar dos pontos fortes dos adversarios”,
compara.

A primeira matéria publicada sobre o Oscar em Zero Hora ¢ de 31 de janeiro de
2006% e apresenta o seguinte titulo: “Saem hoje os indicados ao Oscar”. No periodo que
inicia nessa data até o dia 07 de margo, foram contabilizadas 46 referéncias ao evento em
36 dias de cobertura. Nesta analise, a palavra “referéncia” alude a cada vez que um assunto
foi enquadrado em um titulo, o que pode englobar mais de uma pagina de matéria — como
de fato aconteceu. A maioria das referéncias foram encontradas no Segundo Caderno, mas
cinco ocorreram no Primeiro Caderno, quatro no Donna ZH, duas no suplemento de

Cultura e outras duas no TV+Show. O assunto Oscar foi capa do Segundo Caderno seis

% Informagao verbal.
% Segundo Caderno, 31 jan. 2006, capa.
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vezes € do Cultura, duas, e esteve nas manchetes do Primeiro Caderno em trés ocasioes. A
coluna Primeira Fila nesse periodo de cobertura que somou cinco quintas-feiras — dia fixo
da opinido — apresentou a cada semana um texto critico sobre quatro das cinco produgdes
indicadas na categoria melhor filme, na seguinte ordem: Munique’, O segredo de
Brokeback Mountain®, Crash — No limite’* e Capote’”. O filme restante é Syriana’”,
indicado nas categorias de melhor roteiro original e melhor ator coadjuvante para George
Clooney, categoria na qual o ator venceu. Clooney também foi indicado ao prémio de
melhor direcdo por Boa noite e boa sorte que, como explicitado anteriormente, teve espago
reduzido na sua estréia pelo lancamento no mesmo fim de semana que O segredo de
Brokeback Mountain.

Na avaliagdo da cobertura realizada pelo jornal em 2006, o subeditor demonstra
insatisfacdo por ndo ter podido realizar paginas mais “caprichadas” de apresentagdo das
categorias do Oscar. Entretanto, acredita que foi efetuado um bom acompanhamento do
evento, ja que nao houve nenhum brasileiro no pareo. “Acho que a gente fez um trabalho
equilibrado. Na opinido de Osoério (2006)”, “a cobertura do Oscar acaba sendo sempre
surpreendente”, j& que ndo costumam repetir uma formula. Conseguimos acertar o foco
desse Oscar que, em fun¢do dos cinco filmes indicados ndo serem necessariamente super
produgdes, tinham temas mais sérios”, o que Lerina (2006)°° classifica de “filmes com um
viés politico, engajados de alguma forma”.

Entretanto, o subeditor faz uma critica ao tratamento do Oscar no Brasil. Segundo
ele, o evento “ndo € bem capitalizado pelas distribuidoras”. O caso mais recente e
significativo, relata, ¢ o de Charlize Theron, vencedora do Oscar de melhor atriz por
Monster — Desejo assassino, em 2004. “O filme foi langado aqui s6 em junho, se ndo me
engano. Assim se perde aquela esteira da publicidade do evento”, conclui. Por outro lado,
Osbrio (2006)°” ndo acredita que o Oscar seja um sindnimo de qualidade, mas aponta que

dificilmente a Academia erra no sentindo de eleger uma produgdo muito ruim para

% Segundo Caderno, 02 fev. 2006, p.
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%2 Segundo Caderno, 23 fev. 2006, p. 5.
% Segundo Caderno, 02 mar. 2006, p. 5.
% Segundo Caderno, 16 fev. 2006, p. 5.
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concorrer. Cita como excecdo Seabiscuif’® que, na sua opinido, ndo passa de um filme
médio. O jornalista analisa as escolhas da Academia da seguinte forma: “a partir do
momento em que tu passas a ler sobre como funciona o cinema nos Estados Unidos, como
sdo as escolhas da Academia, tu entendes porque um filme desses ¢ indicado. Ao analisar o
Oscar, tu tens que saber que ¢ uma premiagao da industria americana”.

A esse respeito, Lerina (2006)”° concorda que a editoria ndo “consegue escapar da
popularidade que o Oscar tem ¢ do quanto ele mobiliza a atencao das pessoas”. Entretanto,
para o jornalista, esse entusiasmo ¢ tempordario. Ele ressalta que muitos espectadores sé
levam em conta os filmes ganhadores do Oscar na época do evento, depois nem lembram
mais quem ganhou o prémio. O jornalista destaca ainda que festivais como os que
acontecem em Cannes, em Berlim, em Veneza, assim como a Mostra BR de Cinema no Rio
de Janeiro e o Festival Internacional de Sao Paulo sdo muito mais interessantes do ponto de
vista do conteudo, j& que ¢ 14 que “surgem os novos filmes e as coisas interessantes da
area”. Porém, ao contrario de outros eventos, o jornal ndo disponibiliza uma verba para
cobrir esses acontecimentos. “A gente sO iria se houvesse um convite da organizagdo do
festival, como esses festivais geralmente fazem com outros jornalistas”, explica. Nesse
caso, assim como na cobertura da cerimonia do Oscar, € utilizado, na sua maioria, material

de agéncias de noticias.

4.3 A noite da estatueta e os resultados do Oscar

A cerimdnia do Oscar no Kodak Theatre, em Los Angeles, normalmente inicia no
final da tarde de domingo — dia da semana que passou a vigorar a partir de 1999 — as 17h30
no horario americano, o que significa, no fuso-horario oficial brasileiro, entre 21h e 22h.
Nesse dia, o horario de fechamento do Segundo Caderno de segunda-feira ¢ as 14h, o que
impossibilita qualquer divulgacdo do resultado. A solugdo encontrada pela editoria €

publicar a primeira matéria com os resultados da premiacao nas paginas 4 ¢ 5 do Primeiro

% Seabiscuit — Alma de Herdi (2003), de Gary Ross, com Tobey Maguire, Jeff Bridges, William H. Macy e
Chris Cooper. Recebeu sete indicagdes ao Oscar, incluindo a de melhor filme, e ndo levou nenhum.
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Caderno do jornal, reservadas para reportagens especiais. Esta ¢ uma das poucas situagdes
em que o cinema ganha o destaque de Reportagem Especial. Lerina (2006)'” lembra que
isso s6 acontece quando ha um fenomeno como o filme Cidade de Deus, exibido fora de
competi¢ao no Festival de Cannes em 2002 ¢ indicado ao Oscar 2004 em quatro categorias
normalmente capitaneadas pelas produgdes americanas: melhor diretor, melhor roteiro
adaptado, melhor edicao e melhor fotografia.

O jornalista explica que, em geral, sdo produzidas trés edigdes, podendo chegar a
quatro quando a ceriménia termina muito tarde: a primeira, cujo horario de fechamento ¢
perto das 23h, juntamente com o resto do jornal, recebe o nome de edicdo “fria”, ja que
mostra apenas o inicio do Oscar (no méaximo trés prémios) e ¢ destinada ao interior do
estado. As outras edi¢des vao sendo fechadas ao longo da noite e a tiltima sempre apresenta
a totalidade dos prémios. O repdrter explica que se houver alguma produgao brasileira na
disputa pela estatueta, a cobertura ¢ um pouco diferente. No caso do ultimo Oscar,
exemplifica que se Fernando Meirelles tivesse sido indicado ao prémio de melhor diretor
pelo filme O jardineiro fiel — na opinido do jornalista, uma indica¢do merecida — a editoria
estaria em contato permanente ou com o diretor ou com sua assessoria de imprensa para
tentar alguma declaracdo “quente” sobre a participagdo no evento.

A segunda edi¢dao de Zero Hora de 06 de margo de 2006 apresentou o Oscar como
Reportagem Especial nas ja citadas paginas 4 ¢ 5. A chamada de capa do jornal, ilustrada
com foto, foi a seguinte: “Crash ¢ a surpresa de Hollywood. Filme de Paul Haggis derruba
os caubois de Brokeback Mountain”. A imagem, no entanto, mostra o casal Heath Ledger e
Michelle Williams, ambos do elenco de Brokeback Mountain, sobre a seguinte legenda:
“Ledger e Michelle, derrotados”. Acima da foto, a chamada correspondente: “Deu zebra no
Oscar”. Apesar do vencedor ser Crash, a foto mostra integrantes do filme perdedor.

Ja na Reportagem Especial'®', a pagina par foi divida em trés espacos: a matéria
principal, assinada por Ticiano Osoério, um box com os ganhadores de todas as categorias —
que seria repetido na edi¢do do dia seguinte —, e a ilustragdo de um filme fotografico aberto
(que continua na pagina 5), que apresenta curiosidades sobre a cerimdnia. O titulo da

reportagem, “Crash derruba os caubois”, mais uma vez demonstra que as expectativas na
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vitoria de O segredo de Brokeback Mountain foram frustradas. A foto, centralizada, mostra
pela primeira vez os reais vencedores, o diretor Paul Haggis e a produtora Cathy Schulman,
comemorando o prémio. No texto, Osoério trabalha com um paralelo entre o prémio
honorifico concedido a Robert Altman, critico do lado glamoroso de Hollywood, ¢ o
vencedor da estatueta de melhor filme. De acordo com o jornalista, o Oscar para Altman
“deveria ter sido interpretado como uma pista”. Apds, Osorio ressalta que a vitoria de
Crash foi surpreendente, pois Brokeback Mountain “‘ja havia recebido uma série de troféus
importantes” e segue: “Antes de comecar, a 78" edicdo do Oscar se configurava como a
mais politica dos ultimos tempos”, seguindo a linha citada pelos dois jornalistas
anteriormente, do viés mais politico e dos temas sérios das producdes. Segundo Osorio, os
cinco concorrentes na categoria de melhor filme, que demonstravam a “insatisfacdo de
Hollywood com a politica externa dos Estados Unidos”, podem ser divididos nas seguintes
tematicas: “terrorismo (Munique), liberdade de expressdo (Boa noite e boa sorte),
preconceito racial (Crash) e sexual (Brokeback Mountain) e a América sofisticada versus a
América subterranea (Capote)”. Porém, além do viés politico, outro dado surpreendente
une as cinco produgdes: todas elas tiveram bilheterias abaixo dos US$ 100 milhdes, o que
significa que nenhuma delas tornou-se um blockbuster.

Osorio segue a analise sobre o “pendor politico do Oscar 2006 lembrando que O
Jjardineiro fiel, de Fernando Meirelles, que também abordou um tema polémico (a industria
farmaceéutica), rendeu um Oscar de melhor atriz coadjuvante para Rachel Weisz. O
jornalista comenta ainda a esperada vitoria de Philip Seymour Hoffman pela atuacdo em
Capote e o discurso do também ganhador George Clooney, na categoria de melhor ator
coadjuvante, por Syriana, que “ironizou o suposto distanciamento entre Hollywood e a
realidade, lembrando do importante papel do cinema em trazer a tona temas como Aids e
direitos civis quando ninguém falava disso”. No entanto, Osério ndao tece nenhum
comentario sobre essa declaracdo, talvez a fala mais engajada politicamente do evento, ¢
finaliza a matéria dizendo que o restante da cerimonia se resumiu a cartilha do Oscar, com
homenagens, trechos de filmes antigos e algumas piadas.

A pagina 5 ¢ um apanhado de fotos e notas de tamanhos variados, que destacam
alguns dos premiados, como os de melhor atriz principal e coadjuvante, melhor ator e

melhor documentério, mas apenas citando-os pelo nome. Além disso, ¢ feita uma referéncia
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a abertura do evento e a escolha do mestre de cerimdnias, o comediante Jon Stewart, que
apresentou o Oscar pela primeira vez e de quem se esperava um discurso mais politico. A
foto com maior destaque na pagina ¢ a da vencedora do Oscar de melhor atriz coadjuvante,
Rachel Weisz. O texto enfatiza que ela foi dirigida pelo brasileiro Fernando Meirelles,
“realizador do sucesso Cidade de Deus”. Nessa mesma edi¢do, o chargista Marco Aurélio
apresenta a ilustragio'”> de duas estatuetas do Oscar de médos dadas. Talvez a charge ja
estivesse pronta para o caso de Brokeback Mountain se tornar o grande vencedor da noite,

fato que acabou ndo se concretizando.

4.4 Os desdobramentos do evento

Na terga-feira, dia 07, o Oscar ¢ novamente capa de Zero Hora, com as seguintes
chamadas: “Por que os cauboéis perderam/ Como Crash desbancou os favoritos/ A moda
que Hollywood ditou na festa”. No retangulo centralizado na pagina, logo abaixo do titulo
do jornal, também estd, a direita, uma estatueta do Oscar. Entretanto, dos trés titulos da
capa, apenas o terceiro, sobre a moda, parece ter sido aprofundado, como veremos logo a
seguir na analise da matéria de capa e da pagina 6 do Segundo Caderno. Na mesma edig@o,
porém no Primeiro Caderno, o escritor Moacyr Scliar aborda O segredo de Brokeback
Mountain, mas sem fazer referéncia a premiagdo, na coluna intitulada “O filme dos
cauboizinhos”'®. O texto comeca da seguinte forma: “Em relagdo a Brokeback Mountain, o
filme sobre os caubois gays, a populacdo masculina, sobretudo no RS, se divide em dois
grandes grupos”. O colunista continua o texto afirmando que hd uma turma que nao quer ir
ver o filme de jeito nenhum e outra que encontra subterfiigios para ir assisti-lo, ja que so6
por ser um filme de tematica gay um homem heterossexual deveria ter alguma boa desculpa
para assisti-lo; coluna que, além de expressar uma opinido preconceituosa, nao contribui

para a discussdo sobre o Oscar. Se, nas declaracdes anteriores, os jornalistas dizem prezar

102 7ero Hora, 06 mar. 2006, p. 2.
103 7ero Hora, 07 mar. 2006, p. 3.
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tanto os poucos espacos de opinido no jornal, este € um exemplo de um espaco opinativo
pouco aproveitado.

Neste dia, o evento também ¢ capa do Segundo Caderno. A foto de maior destaque,
que ocupa meia pagina, ilustra a seguinte chamada: “Como os caubdis cairam do cavalo.
Crash leva o Oscar de melhor filme e derruba o favorito O segredo de Brokeback
Mountain, de Ang Lee (na foto, com o prémio de melhor diretor)”'**. Na imagem, um
Oscar em tamanho humano no palco “observa” o ganhador/ perdedor Ang Lee, que no
momento da foto esta curvado, olhando para o Oscar que tem na mao. J4 na imagem menor,
o diretor, roteirista e co-produtor de Crash, Paul Haggis, ganha um beijo esfuziante do ator
Jack Nicholson. O espago do texto ¢ reservado para explicar a vitoéria de Crash,
considerado o “azardo” do grupo, mais uma vez em matéria do jornalista Ticiano Osério,
que inicia da seguinte maneira: “Mais do que a vitoria de Crash, a surpresa na 78"
cerimdnia do Oscar foi a derrota de O segredo de Brokeback Mountain na categoria de
melhor filme”. O jornalista, que continua abordando o fato da surpresa pelo vencedor na
categoria, reproduz a fala de Ang Lee sobre o ocorrido: “Nao sei o que pensar”’. Essa
vitoria, inclusive, interrompe o retrospecto histérico exposto na matéria: “em 17 dos
ultimos 20 anos, o campedo de indicacdes levara o Oscar de melhor filme”. O texto retoma
novamente o viés politico dos cinco concorrentes, o Oscar honorario a Robert Altman, a
posicdo critica do comediante Jon Stewart (que se resumiu a uma alusdo a conturbada
votagdo de Bush), e finalmente acrescenta que os grandes perdedores da noite foram Boa
noite e boa sorte ¢ Munique, “os dois titulos mais contundentes”, que nao levaram nenhum
prémio, e Paradise Now, “sobre homens-bomba palestinos”.

Na tltima coluna do texto, que ¢ menor do que a foto principal da pagina, Osodrio
comenta duas hipoteses para Brokeback Mountain ter perdido a estatueta de melhor filme.
A primeira ¢ sobre o eleitorado conservador da Academia, que pode ter rejeitado a
producao pela sua tematica homossexual (mas que no ano anterior premiou Menina de
ouro, filme que fala sobre outro tema polémico, a eutanasia). A segunda é porque talvez o
juri ndo tenha dado importancia “a seu viés de libelo pelos direitos homossexuais”, comenta
Osorio, que conclui: “Afinal como bem disse Ang Lee ao receber o troféu de diretor, ndo ¢

s6 uma histoéria de amor gay — ‘E sobre a grandeza do amor em si’. Nesse contexto, muitos

104 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, capa.
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enxergam o filme como um melodrama banal”. Em contraponto, o jornalista finaliza a
matéria com a pergunta: “E por que Crash ganhou?”. Nas ultimas 19 linhas de um texto de
mais de cem, Osorio levanta as principais suposi¢cdes para explicar o acontecimento: por
tratar de um tema atual numa época de medo, intolerancia e “incompreensdo entre culturas
e etnias diferentes”, por se situar em Los Angeles, cidade onde a maioria dos eleitores da
Academia reside e por abordar um assunto pertinente a realidade das grandes cidades
americanas, o choque entre as diferentes culturas. Entretanto, o jornalista ndo vai além, nem
no quesito interpretativo, nem no informativo. Nao se sabe quem atuou no filme, ao
contrario de Brokeback Mountain, cuja dupla de atores foi fortemente representada por
fotos, ndo se sabe nada sobre o enredo e ainda, ao contrario do filme anteriormente citado,
nao tem um titulo auto-explicativo que exima o reporter de desvenda-lo para o leitor.

A edigdo segue na pagina seguinte com a coluna RS Vip'®. Fernanda Zaffari
selecionou seis fotos de atores que participaram do evento e as classificou sob o titulo
“Fazendo moda”. A jornalista teceu comentarios sobre o que chamou a atencdo na
producdo visual das estrelas para o evento e fez uma previsao: “O que se viu no tapete
vermelho da chegada a cerimonia do Oscar, no domingo, vai inspirar roupas de festas por
muito tempo. De olho nas novidades, a coluna fez suas escolhas”. Entre elas, colares
grandes e brincos com pedras para mulheres, brincos de diamantes para homens, além de
algumas variagdes no tradicional smoking.

Ja na pagina 7, quatro fotos de atrizes em vestidos de festa em tons claros, “entre o
dourado e o nude, um tom quase igual ao da pele” justificam o titulo “A vinganca sobre o
pretinho basico™'®, da jornalista de moda Paola Deodoro. Em um texto introdutdrio,
Deodoro comenta a uniformidade da cor dos vestidos. Em legendas que acompanham as
fotos, ela analisa as produgdes de Naomi Watts, Nicole Kidman, Uma Thurman e Jessica
Alba, ressaltando os nomes dos costureiros em caixa alta: Givenchy, Balenciaga e Versace,
além dos citados anteriormente na matéria, Chanel e Dior. O tedrico francés Pierre
Bourdieu (2004, p, 155), em um capitulo de “O costureiro e sua grife”, analisa o mercado
de perfumes de marca. Se fizéssemos a substitui¢do do produto perfume pelo produto

vestido, poderia-se afirmar: “Produzir um vestido que traz esta grife ¢ fabricar ou selecionar

19 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, p. 2.
106 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, p. 7.
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um produto fabricado, mas ¢ também produzir as condi¢des da eficacia da grife que, sem
nada modificar a natureza material do projeto, transmuta-o em um bem de luxo,
transformando ao mesmo tempo seu valor econdmico e simbdlico”. Assim, através dos
estilistas, vende-se uma imagem de sonho, perfei¢ao, talento e acima de tudo, beleza. Ainda
para Bourdieu (2004, p. 159), a grife, no universo da moda, ¢ “uma das palavras mais
poderosas, do ponto de vista econdmico e simbdlico, entre as que, hoje, tém cotacao”. No
texto referente ao vestido de Kidman, por exemplo, Deodoro explica que o modelo com
base arredondada escolhido pela atriz sera um “prato cheio para as grifes especializadas em
copiar os modelos do Oscar”. Ou seja, o interesse de copiar o modelo usado por
determinada atriz vira carregado de toda a importancia que essa pessoa tem no cenario das
celebridades, resultado da visibilidade que evento proporciona, como analisa Lisboa
(2004).

O percurso no tapete vermelho antes do inicio da cerimonia também ¢é importante
para o espetaculo que, apesar de rotular os participantes entre ganhadores e perdedores,
impde um impecavel cuidado estético a todos eles. A alta-costura que veste as beldades se
beneficia das manequins, todas elas modelos charmosas de mulheres bem-sucedidas que
desfilam pelo tapete vermelho sem, as vezes, nem mesmo concorrer a um prémio. Bourdieu
(2004, p. 123), cita o estilista Ted Lapidus, que afirma: “um costureiro nao veste clientes,
mas subjetividades”. Mas o mundo das celebridades e da alta-costura s6 existe, de acordo
com Bourdieu (2004, p. 142), porque ha um aparelho de celebragdo, do qual fazem parte os

jornalistas:

Na produgio de bens simbolicos, as instituicdes aparentemente encarregadas de sua circulagio
fazem parte integrante do aparelho de produgdo que deve produzir, ndo s6 o produto, mas
também a crenga no valor de seu proprio produto. [...] O trabalho de fabricagdo propriamente
dito ndo ¢ nada sem o trabalho coletivo de produgdo do valor do produto e do interesse pelo
produto, isso €, sem o conluio objetivo dos interesses que alguns dos agentes, em razdo da
posi¢do que ocupam em um campo orientado para a producdo e circulagdo deste produto,

possam ter em fazer circular tal produto, celebré-lo [...] (BOURDIEU, 2004, p. 162-163).

Ao lado esquerdo da matéria sobre os vestidos, na pagina 6, novamente uma

combinacdo de textos e fotos preenchem o espago. Sob o titulo “Quatro destinos se
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1
encontram no Oscar”'"’

, a reportagem em forma de cruz tem nos quatro vaos do texto as
imagens dos vencedores nas categorias de melhor atriz principal e coadjuvante e melhor
ator principal e coadjuvante, com textos ndo assinados que resumem a carreira de cada um
até o momento de receber a estatueta.

Reese Witherspoon, sorridente com o Oscar na mao direita, acena para o publico,
mas no jornal dd a impressdo de acenar para o leitor. Como Deodoro definiu na pagina 7,
“escolhida melhor atriz, foi a mais feliz no conceito vintage. Escolheu um Dior de 1955
com um leve volume na parte de tras”. Para completar essa elegancia, a matéria da pagina 6
ressalta que ela ¢ a atriz melhor paga de Hollywood, além de ser casada e mae de dois
filhos, e tudo isso com apenas 1m57cm de altura. Como se ndo fosse pouco, a atriz ainda
canta no filme Johnny e June, atuacao que lhe valeu o prémio. Esse texto leve e bem-

humorado ¢ um reflexo do que o jornalista Israel do Vale (2005)'*®

afirma, no capitulo trés
deste estudo, sobre o jornalismo cultural atual, praticado com textos breves e bem-
humorados, nos quais as metaforas substituem os argumentos.

Ao lado de Witherspoon, Philip Seymour Hoffman ¢ apresentado pelos seus
trabalhos anteriores. Sobre Capote, a reportagem informa que ele se envolveu desde o
inicio no projeto, pois trabalhou também como produtor executivo. Além de emagrecer 18
quilos para o papel, Hoffman, nas proprias palavras, capturou a energia do personagem.

Na parte inferior da pagina, George Clooney e Rachel Weisz, respectivamente
recebem os titulos “Charme engajado” e “Sinal do beb&”, em uma referéncia ao gala ter
participado de produgdes com carater politico e ao fato da atriz estar gravida de sete meses
na entrega do Oscar e ter sentido os movimentos do bebé. A matéria do vencedor na
categoria melhor ator coadjuvante aponta Clooney como “nome forte em Hollywood,
talentoso ator e diretor”. J4 a da vencedora feminina na mesma categoria comenta a relacao
da atriz com o diretor brasileiro, Fernando Meirelles: “Assistir a Cidade de Deus foi uma
das mais fortes experiéncias de minha vida”, comenta Weisz.

Para finalizar, o jornalista Roger Lerina, responsavel pela Contracapa'® do caderno,
fez um apanhado de momentos curiosos, frases engracadas e deu destaque para outras

categorias do Oscar, como o prémio de melhor musica original, melhor documentario,

197 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, p. 6.
1% Documento eletronico.
109 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, p. 12.
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melhor longa de animagdo e o Oscar honorario concedido ao cineasta Robert Altman. Ha
apenas uma foto com nota que destoa do resto: uma atriz que ira lancar seu ensaio sensual
numa revista masculina, que em nenhum aspecto estd relacionada com o Oscar. Porém, o
contetido da coluna, uma das mais populares de Zero Hora, ¢ tipico do jornalismo de
amenidades, que mescla, em doses pequenas, informagao, cronica social e noticias sobre o
mundo das celebridades, todas ilustradas por fotos, sem aprofundar nenhum dos assuntos.
Ainda sobre o Oscar, Lerina (2006)''’ afirma ndo avaliar o evento de uma maneira
unilateral. Ele explica que além do ganho imediato de bilheteria, o evento, pela sua

popularidade, tem o mérito de colocar certos assuntos em evidéncia no mundo inteiro:

O segredo de Brokeback Mountain ja estava sendo bastante comentado, mas se ele ndo tivesse
sido indicado para as principais categorias do Oscar, ndo teria tido todo esse frémito de midia e,
por conseqiiéncia, de publico, que acabou atraindo. Entdo, mesmo que involuntariamente,
mesmo que tudo atenda ao grande interesse de fazer mais dinheiro, que parece ser o objetivo
principal, o subproduto — mesmo que seja acidental — as vezes € interessante. Como no caso do
proprio Brokeback Mountain, do Munique, do Paradise Now, entdo acaba colocando na pauta,
questdes que as pessoas talvez ndo fossem discutir se ndo tivesse toda essa atengdo de midia do

Oscar. (LERINA, 2006)"'"".

4.5 Brokeback Mountain x Crash: a questdo da visibilidade

A cobertura do periodo do Oscar 2006 pelo jornal Zero Hora pode ser analisada sob
diversos aspectos. E do interesse deste trabalho observar que o conjunto de matérias do
periodo entre 31 de janeiro e 07 de margo conferiu maior visibilidade ao filme O segredo
de Brokeback Mountain, tanto devido ao numero de matérias, quanto ao espaco a ele
reservado no jornal. No entanto, esta aposta editorial ndo se concretizou. A producao,
favorita para levar o Oscar de melhor filme acabou perdendo para Crash.

Brokeback Mountain foi capa do Segundo Caderno por duas vezes, esteve presente

na pagina 3 do mesmo caderno em trés momentos, foi tema da coluna de trés comentaristas

"% Informagio verbal.
" Informagio verbal.
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do jornal no Primeiro Caderno (Claudia Laitano, Martha Medeiros — que nao se aprofundou
no assunto — e Moacyr Scliar), recebeu comentario critico na coluna Primeira Fila, foi tema
de matéria de comportamento de Donna ZH, e, no mesmo caderno, o livro que inspirou o
filme ganhou reportagem de uma pagina, recebeu destaque em reportagem do TV-+Show
que antecedeu a cerimonia, foi tema de charge e teve referéncias por duas vezes na capa de
Zero Hora no antincio do grande vencedor da noite (Crash). Além disso, foi a producao
com maior nimero de fotos nas suas matérias, a maioria mostrando o casal do filme,
formado pelos atores Jake Gyllenhaal e Heath Ledger (seis vezes). As outras imagens
mostraram a dupla com o diretor, Ang Lee, (uma vez), Ang Lee sozinho (uma vez), o
diretor com Gyllenhaal (uma vez), a capa do livro (uma vez), Ledger e Michelle Williams
(uma vez), Gyllenhall sozinho (uma vez), além de duas fotos s6 de rosto de Ledger e
Gyllenhaal, totalizando 14 imagens. O filme foi citado diretamente no titulo e no subtitulo

das seguintes matérias:

e 1-31/01 - 3. — Saem hoje os indicados ao Oscar
O segredo de Brokeback Mountain, que estréia sexta-feira, ¢ o grande favorito do ano: p. 3
(SC)
e 2-01/02 — 4°f. — Sem Brasil no Oscar
O segredo de Brokeback Mountain é o lider de indicagdes ao prémio: capa (SC)
e 5-03/02 -6 f. — Pastoral Gay
Estréia hoje O segredo de Brokeback Mountain: capa (SC)
e 9-09/02 — 5. — O segredo de Brokeback Mountain: p. 5 (SC) OPINIAO
e 14 -11/02 — sab. — Os cauboizinhos: p. 3 (ZH — coluna Claudia Laitano)
e 21-19/02 —dom. — O Oscar da polémica: p. 4 ¢ 5 (Donna ZH)
o 22-21/02 - 3*f. — Brokeback Mountain ganha o Bafta: p. 3 (SC)
e 27-01/03 — 4°f. — “Brokeback” é a palavra eleita: p. 3 (SC)
e 28-01/03 —4°f. — A ignorancia e o poder: p. 3 (ZH — coluna Martha Medeiros)
e 35-05/03 — dom. — Noite de gala para o cinema
Brokeback Mountain ¢ o favorito em um Oscar com grandes filmes: p. 6 e
7 (TV+Show)
e 36-05/03 — dom. — O conto dos caubois: p. 17 (Donna ZH)
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e CHA4-06/03 —2%. — Crash é a surpresa de Hollywood (ZH)

e 38-06/03 —2%. — Charge: p. 2 (ZH — Marco Aurélio)

e 39-06/03 —2*f. — Crash derruba os caubdis: p. 4 ¢ 5 (ZH)

e CHS5-07/03 — 3. — Oscar 2006
Por que os caubois perderam/ Como Crash desbancou os favoritos/ A moda que Hollywood
ditou na festa (ZH)

e 40-07/03 — 3*. — O filme dos cauboizinhos: p. 2 (ZH — coluna Moacyr Scliar)

e 41-07/03 —3*. — Como os caubdis cairam do cavalo
Crash leva o Oscar de melhor filme e derruba o favorito O segredo de Brokeback

Mountain, de Ang Lee: capa (SC)

Ja Crash, a produgdo vencedora na categoria melhor filme, antes da cerimonia, foi
citada como assunto principal apenas duas vezes, na coluna Primeira Fila, e na pagina 2 do
Segundo Caderno, respectivamente, com fotos do ator Terrence Howard e do rapper
Ludacris, e dos atores Thandie Newton e Matt Dillon. O titulo integrou também a matéria

: . 112
“Noite de gala para o cinema”

, onde apareceu em dois momentos: juntamente aos
indicados de melhor filme e melhor diretor (com foto de Paul Haggis dirigindo os atores) e
nos indicados a melhor ator coadjuvante (com foto de Matt Dillon). Apds receber o prémio,
foi chamada de capa de Zero Hora por duas vezes (a primeira com foto dos atores de
Brokeback Mountain), tema de matéria na Reportagem Especial''® sobre o Oscar (com foto
do diretor Paul Haggis e da produtora Cathy Schulman) e parte da matéria de capa do
Segundo Caderno sobre os vencedores, ilustrada com foto maior de Ang Lee e com foto
menor de Paul Haggis recebendo um beijo de Jack Nicholson, além de aparecer na pagina

de Fernanda Zaffari''* ilustrando a matéria “Fazendo moda” com foto de Ludacris Bridges

e seu brinco de diamantes. As matérias citadas sdo as seguintes:

e 18-17/02 — 6%f. — Viver e temer em L.A.
Indicado a cinco Oscar, Crash reestréia: p. 2 (SC)

e 23-23/02 - 5. — Crash — No limite: p. 5 (SC) OPINIAO

"2 TV+Show, 05 mar. 2006, p. 4 ¢ 5.
'3 Zero Hora, 06 mar. 2006, p. 4 e 5.
14 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, p. 2.
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e CHA4-06/03 —2%. — Crash é a surpresa de Hollywood (ZH)
e 35-05/03 — dom. — Noite de gala para o cinema
Brokeback Mountain € o favorito em um Oscar com grandes filmes: p. 6 €
7 (TV+Show)
e 39-06/03 — 2*. — Crash derruba os caubdis: p. 4 ¢ 5 (ZH)
e CHS5-07/03 — 3. — Oscar 2006
Por que os caubois perderam/ Como Crash desbancou os favoritos/ A moda que Hollywood
ditou na festa (ZH)
e 41-07/03 —3*f. — Como os caubéis cairam do cavalo
Crash leva o Oscar de melhor filme e derruba o favorito O segredo de Brokeback

Mountain, de Ang Lee: capa (SC)

Segundo o roteiro de cinema de Zero Hora, antes da entrega do Oscar, no domingo
05 de margo, as producdes concorrentes na categoria de melhor filme estavam distribuidas

nos cinemas de Porto Alegre da seguinte forma:

e Boa noite e boa sorte, 3 salas — seis indicacoes ao Oscar
Guion Center 3 — dois horarios
Sala Norberto Lubisco — dois horarios

Unibanco Arteplex 1 —um horério

e Capote, 4 salas — cinco indicacdes ao Oscar
Guion Center 2 — quatro horarios
Cinemark 7 — trés horarios
GNC Moinhos — quatro horarios

Unibanco Arteplex — quatro horarios
e Crash, 2 salas — seis indicacdes ao Oscar

Center 2 — um horario

GNC Praia de Belas 1 — dois horarios
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e  Munique, S salas — cinco indicacdes ao Oscar
AeroGuion 1 —um horario
Center 4 — um horario
Cinemark 6 — um horério
Cinesystem 5 — um horério

Sala Eduardo Hirtz — dois horarios

e O segredo de Brokeback Mountain, S salas — oito indicacées ao Oscar
Cinemark 1 — dois horarios
GNC Moinhos 4 — trés horarios
Guion Center 1 — quatro horarios
Rua da Praia 1 — quatro horarios

Unibanco Arteplex 7 — quatro horérios

Crash, titulo vencedor na categoria melhor filme, edi¢do e roteiro original, com
cinco indicacdes ao Oscar, estava em cartaz em apenas duas salas na capital, com apenas
trés opgdes de horarios, enquanto Munique e Capote, com cinco indicacdes cada um,
estavam em cartaz em cinco e quatro salas, respectivamente, com seis € 15 opgdes de
horario. O segredo de Brokeback Mountain, com oito indicagdes, também estava em cartaz
em cinco salas, mas com 17 op¢des de horarios, o que demonstra claramente a diferenca da
distribui¢ao das copias dos filmes pelas salas.

No capitulo anterior, Ricardo Difini (2006)'"

apontou que os filmes indicados ou
vencedores do Oscar ndo estavam mais acrescentando um valor significativo as bilheterias
dessas produgdes nos ultimos anos. Entretanto, ele estava se referindo a filmes que nao se
tornaram blockbusters. Por exemplo, o vencedor do Oscar de melhor filme em 2004, O
senhor dos anéis — o retorno do rei, teve um publico no Brasil de 4.268.649 espectadores.
Ja o vencedor da mesma categoria em 2005, Menina de ouro, teve 1.126.653. Porém,
enquanto O senhor dos anéis foi distribuido pelas salas do pais com 305 copias, Menina de

ouro, teve uma distribuicdo de 113 reprodugdes, sendo que o Brasil possui um total de

2.045 salas. Ou seja, o filme que se tornou um blockbuster contou com mais do que o dobro

"5 Informagio verbal.
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de copias para ser assistido no pais. Outro exemplo ¢ o filme mais visto de 2004, o Homem-
Aranha 2, com um publico de 7.737.714 espectadores e distribuido com 652 cépias. A
producdo foi indicada a trés prémios técnicos — melhor som, melhor edi¢do de som e
melhores efeitos especiais —, mas acabou levando um tnico Oscar na ultima categoria
citada. Logo, ndo foi somente o evento do Oscar que capitalizou o publico as salas e sim a
divulgagdo massiva do filme e o nimero grande de salas disponiveis para assisti-lo.

Em 2005, o publico brasileiro assistiu a uma maioria esmagadora de blockbusters,
67.076.311, contra 11.940.504 filmes de arte ¢ 10.744.280 filmes nacionais. Ja, em titulos
langados, os numeros foram os seguintes: 97 blockbusters, 130 filmes de arte e 51
produgdes nacionais (FILME B, 2006)''. Essas estatisticas sdo corroboradas pela opiniio

do reporter Roger Lerina (2006)'"’

, pois, segundo ele, “o publico estd muito mais
concentrado nos filmes comerciais exibidos nos shoppings”. Para o jornalista, “o outro tipo
de cinema, mais empenhado artisticamente, ou de cinematografias menos conhecidas tém
um publico bem mais restrito”. O reporter afirma ainda que “as pessoas estdo menos
curiosas para ver esse tipo de cinema, talvez pelo excesso de ofertas mais caseiras e pelo
alto pre¢o do cinema de shopping”. E, o subeditor do Segundo Caderno, Ticiano Osorio
(2006)''®, acrescenta que, mais do que uma critica positiva ou negativa sobre um filme, o
poder de mobilizacdo que os colunistas do jornal provocam ¢ muito maior. Ele cita o
exemplo do filme Closer: “acho que todos os colunistas de Zero Hora acabaram falando do
filme. E isso gera um boca-a-boca. O espectador se motiva”. Da mesma forma que O
segredo de Brokeback Mountain, algado ao lugar de favorito, mas que perdeu para Crash.

Sobre a produgao, a Imagem Filmes, distribuidora do titulo no Brasil, afirma no seu site o

seguinte:

Ao custo estimado de US$ 6,5 milhdes, Crash — No limite estreou em 3° lugar, ficou cinco
semanas entre os Top Ten e arrecadou cerca de US$ 53 milhdes, so nas bilheterias americanas,
competindo com blockbusters do porte de Cruzada, Guerra nas Estrelas — Episodio 3: a

vinganga dos Sith ¢ Magadascar. IMAGEM..., 2006)'"’.

18 Documento eletrdnico.
"7 Informagio verbal.
"8 Informagio verbal.
9 Documento eletrdnico.
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Porém, na comparagao entre O segredo de Brokeback Mountain e Crash, no Brasil,

. ~ . 12
de acordo com informag¢des da Filme B 0

, percebemos o seguinte: Brokeback Mountain,
que estreou com 103 copias em 03 de fevereiro em 2° lugar no ranking de publico do fim
de semana (sdo contabilizados sexta, sabado € domingo) com 116.108 mil espectadores, no
final de semana do Oscar (03, 04 ¢ 05 de margo) teve um aumento de ptblico de 100% em
relacdo a semana anterior, com um acumulado de 605.580 espectadores. Até o final de abril
de 2006, Brokeback Mountain somou 862.075 mil espectadores e rendeu R$ 7.339.095. Ja
o caso de Crash ¢ um pouco diferente, pois o titulo ganhou duas “estréias”. A primeira em
28 de outubro de 2005 e a segunda, em 17 de fevereiro de 2006, apos as indicagdes ao
Oscar. Nesse periodo, com 60 copias distribuidas no circuito, acumulou um publico de
196.646 espectadores. No fim de semana de reestréia (17, 18 e 19 de fevereiro), somou
12.125 espectadores. E, até abril de 2006, Crash alcancou um total de 448.128
espectadores. Ou seja, em um periodo menor de tempo (fevereiro-abril), Brokeback
Mountain foi visto por mais de 800 mil pessoas, o dobro de espectadores que assistiram a
Crash, em um intervalo de seis meses (outubro-abril).

Esses dados nos remetem as nossas duas hipoteses iniciais. A primeira, que partia
do pressuposto de que a critica cinematografica, por fazer parte do cotidiano dos cadernos
culturais e como parte integrante da industria do cinema, influiria na recepgao dos filmes,
pois colocaria em evidéncia certos titulos e agentes integrantes desse meio — atores,
diretores, produtores, roteiristas etc. foi comprovada através da analise da cobertura
realizada pelo jornal Zero Hora do Oscar 2006, cujo dado mais sobressalente ¢ sua énfase
no favoritismo de O segredo de Brokeback Mountain. Por outro lado Crash, o grande
vencedor da noite, ganhador do Oscar de melhor filme, ndo mereceu foto na capa do
Segundo Caderno nem quando venceu. Ja os numeros da bilheteria mostram como o
publico, apesar do tema polémico, recepcionou bem o primeiro filme. Esse comportamento

estéd diretamente ligado ao que Ticiano Osorio (2006)"'

, subeditor do Segundo Caderno,
apelida de boca-a-boca. O espectador se motiva a partir de tudo o que ele 1€ sobre o filme:
matéria de estréia, reportagem de comportamento retomando a tematica da produgao,

espacos de opinido etc.

120 Documento eletrdnico.
2! Informagio verbal.
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A primeira hip6tese estd diretamente relacionada com o tipo de jornalismo cultural
realizado na atualidade, como apontado pelos criticos, e corroborado pela rotina de redacao
relatada pelos dois reporteres do Segundo Caderno. A maioria das matérias acaba sendo
pautada pelos langamentos da industria — o agendamento, como citado no terceiro capitulo
por Vargas (s/d)'**, pressupde que ha maior relevancia em discutir acontecimentos que
possuem um carater de prestacdo de servigo ao leitor, de localizagdao no tempo e no espaco
—, as fontes principais para esses textos sdo os sites sobre cinema, as agéncias de noticias
internacionais e o material de divulgagao das distribuidoras — mesmo que haja critérios dos
reporteres para evitar abusos das assessorias de imprensa. Nesse contexto, ha pouco espago
para desenvolver o texto — que varia de acordo com o numero de anuncios do dia —, ndo ha
verba para cobrir festivais internacionais de cinema, entre outros fatores que padronizam
uma cobertura realizada com as mesmas fontes que outros inimeros veiculos.

A andlise da cobertura também observou que as matérias deram maior visibilidade
aos cinco concorrentes na categoria de melhor filme, mas que as outras categorias
ganharam espaco (pequeno) apenas nas matérias imediatamente antes e depois da
cerimdnia. Por exemplo, a reportagem do dia 05 de margo das paginas 6 ¢ 7 do caderno
TV+Show mostrou, pela primeira vez, todas as categorias que estavam concorrendo a
estatueta. Na pagina par, as produgdes que concorriam ao Oscar de melhor filme e de
melhor diretor, com destaque para Brokeback Mountain, que ganhou a maior foto da
pagina. Na impar, aparecem pela primeira vez as fotos de todos os concorrentes aos
prémios de melhor ator principal e coadjuvante e melhor atriz principal e coadjuvante. Na
extrema direita dessa pagina, uma coluna destaca as outras categorias (algumas nunca
citadas anteriormente, como a de prémios técnicos e concorrentes ao Oscar de melhor filme
estrangeiro, animac¢do, entre outros). Também sem nenhuma contextualizagdo prévia,
aparece, na Contracapa do Segundo Caderno do dia 07 de marco, o ganhador na categoria
de melhor musica original, Gustavo Santaolalla, por O segredo de Brokeback Mountain.
Ficamos sabendo apenas que o compositor ¢ argentino e que ele estava receoso por
competir com um nome de peso como o de John Williams, veterano nas premiagdes. Nao
se sabe nada sobre a carreira de Santaolalla, ou se essa foi sua primeira contribui¢gdo com o

cinema, nada. Esse ¢ um dos resultados, portanto, de um tipo de cobertura jornalistica que

122 Documento eletrdnico.
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se pauta apenas nas estréias, na agenda, sem se preocupar com o aprofundamento dos
assuntos. Nesse caso, por exemplo, caberia uma bela matéria sobre o trabalho desse
argentino a propdsito de sua criagdo musical para o filme de Ang Lee, € ndo apenas uma

123 n ..
7= onde 1é-se: “A belissima

referéncia, como ¢ feita a ele na matéria ‘“Pastoral gay
fotografia e a melancolia da musica do argentino Gustavo Santaolalla — autor também da
trilha de Diarios de motocicleta (2004), de Walter Salles — complementam o clima de
drama intimista proposto por Ang Lee.”

A segunda hipotese, por sua vez, também se comprova, pois apesar de que Crash
teve um publico menor em comparagdo com Brokeback Mountain € uma menor exposi¢ao
na midia, seu publico aumentou em funcao da indicagdo ao Oscar. De outubro a fevereiro o
titulo ndo havia chegado a marca de 200 mil espectadores, mas com a indica¢do, o nimero
mais do que dobrou em dois meses. O maior evento de celebracdo da industria
cinematografica consegue, sim, motivar o publico de outros paises a verem esses filmes. E
necessario, no entanto, lembrar que nenhuma das duas producdes se tornou blockbuster, o

que remete ao panorama esbogado anteriormente por Difini (2006)'**

sobre a mudanga no
carater do Oscar. Segundo o empresario, “nos ultimos dois anos, o Oscar nao tem sido
diferencial nenhum para melhoria de rentabilidade, porque os filmes que ganharam tiveram
esse carater de produgdes mais independentes”. Sobre Crash, Difini (2006)'* comenta que
ele s6 apresentou uma procura maior quando ganhou o Oscar, € mesmo assim, foi uma
demanda irriséria. Mas se ndo fosse pela visibilidade do Oscar, o filme ndo teria voltado a
cartaz.

Entretanto, um dado encontrado no decorrer do nosso estudo pode ser acrescentado
as duas hipoteses anteriores. Além da visibilidade que as matérias dos cadernos culturais
acrescentam e do valor do Oscar para a carreira de um filme junto ao seu publico, o

argumento apresentado pela produtora Marga Acioli (2006)'*°

no terceiro capitulo se
comprova quando ela afirma que um filme, para estar ao alcance do publico, precisa ser
bem distribuido e divulgado, comprometendo aproximadamente 40% do or¢gamento de uma

produgio. E fato que O segredo de Brokeback Mountain foi distribuido com 103 copias

123 Segundo Caderno, 03 fev. 2006, capa.
124 Informagio verbal.
123 Informagio verbal.
126 Informagio verbal.
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pelo pais, enquanto Crash, com 60. No fim de semana do Oscar, havia apenas trés opcoes
de horarios para assistir a Crash, enquanto Brokeback Mountain estava disponivel em 17
opgoes de horarios.

Outro grande exemplo dessa logica ¢ o titulo mais visto no Brasil em 2005, Dois
filhos de Francisco que nao foi selecionado para concorrer ao Oscar na categoria de melhor
filme estrangeiro, como afirma a matéria “Sem Brasil no Oscar”'?’. A producdo, que
estreou no pais inteiro somente em agosto, foi vista por 5.319.677 pessoas e teve 290
copias distribuidas, um nimero baixo se comparado ao segundo da lista, Harry Potter e o
calice de fogo que, com 550 copias foi assistido por 4.363.724 espectadores. O primeiro € o
legitimo caso da divulgacdo bem realizada, j4 o segundo, apenas indicado na categoria de
melhor direcdo de arte, € o caso do filme bem distribuido. Por todas as questdes citadas
anteriormente, a cobertura do Oscar 2006 se aproxima mais da fala de Cunha (1996) do que
da de Rivera (1995). O teorico argentino acredita que a critica jornalistica “[...] propde-se,
no geral, a interpretar o sentido de uma obra e também a estabelecer um juizo de valor
sobre ela; ou, de uma forma mais resumida: propde-se fazer uma interpreta¢do ¢ uma
avaliagdo (com todos os cuidados e precaugdes que a subjetividade da valoracao
demanda)” (RIVERA, 1995, p. 116). J4 na opinido de Cunha (1996), a que mais se
aproxima do nosso objeto de estudo, a critica jornalistica ndo colabora com a formagao
cultural do leitor, apenas supre a necessidade imediata pela informagdo pratica e rapida.
Tanto a reportagem que antecedeu a premiagdo'>", quanto a publicada dois dias depois'*’
seguiram, em grande parte, o modelo de pequenas notas ilustradas por fotos, se

aproximando do formato que Vale (2005)"°

intitula “guia de consumo”, nas quais o
argumento ¢ vale ou ndo a pena consumir, neste caso, o filme. A cobertura do Oscar 2006
realizada pela Zero Hora, por fim, se ateve as estréias dos filmes e, principalmente, ao
favoritismo de Brokeback Mountain, obscurecendo a carreira das outras produgdes e
privando o leitor de uma cobertura mais aprofundada e ampla, no sentido de abordar

também as outras categorias da premiagdo. E Crash, o tinico dos cinco indicados a estatueta

127 Segundo Caderno, 31 jan. 2006, capa.

28 TV+Show, 05 mar. 2006, p. 6 ¢ 7.

12 Segundo Caderno, 07 mar. 2006, capa, p. 2, 6, 7 ¢ 12.
% Documento eletronico.
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de melhor filme que se passa nos tempos atuais, percorreu sem brilho sua trajetoria até o

Oscar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, analisamos a cobertura do Oscar 2006 pelo jornal Zero Hora,
situando-a nas rotinas do jornalismo cultural e do circuito industrial cinematografico, com o
objetivo principal de entender este grande evento midiatico nos dias de hoje e analisar
como ele ¢ abordado e noticiado pela editoria de cultura de um jornal regional. Passados
quase 80 anos da sua primeira edicdo, o Oscar tornou-se um fendmeno que, por si sO
motiva as pessoas a irem ao cinema, influencia as datas de lancamento da industria, alga
seus vencedores ao patamar da celebridade e movimenta, paralelamente, um mercado
elitizado que estard interessado em consumir a alta-costura e o luxo que cobrem os
participantes da cerimonia.

O evento, transmitido ao vivo para mais de 70 paises em 2006 — as vezes tendo mais
de uma emissora por localidade, como no caso do Brasil — instituiu uma nova forma de
apreensao do que ¢ a estatueta a partir do espetaculo televisivo que, de acordo com Lisboa
(2004), representa para os vencedores a possibilidade de sucesso financeiro, de definir
tendéncias e de impor ao mercado internacional uma férmula de fazer filmes bem-
sucedidos. Pretendemos, assim, verificar de que maneira o Oscar — cuja estatueta de
premiacao, objeto de culto a que todos almejam, esta ao alcance de poucos, € ao qual nds,
espectadores, temos acesso apenas através da intermediacdo da midia — é responsavel pelo
aumento do fluxo de espectadores — dos filmes indicados ou vencedores do prémio — ao
cinema. E também, neste mesmo espaco, observamos de que modo a cobertura sobre
cinema, como parte integrante da industria cinematografica, confere visibilidade aos filmes
langados no circuito.

Para tanto, nos distanciamos no tempo para entender o funcionamento da industria
cinematografica desde seus primordios. O segundo capitulo da monografia, que aborda a
configuragdo do cinema no inicio do século XX ja como industria, foi essencial para o
desenvolvimento de todo o trabalho posterior. Tornou-se necessario abordar o inicio de
Hollywood, as primeiras entidades cinematograficas, a formag¢do dos conglomerados, as
estratégias da indlstria americana para se expandir pelo mundo, as grandes crises, a

introdu¢do do cinema sonoro para entender como a induUstria cinematografica que



conhecemos nos dias de hoje trilhou um caminho complexo que se reflete, inclusive, na
atual cerimonia do Oscar. A cada ano, uma nova homenagem ¢ feita, por meio de trechos
de filmes — na sua maioria, P&B — para relembrar o surgimento dessa industria.

Os primeiros objetivos da cerimonia de atestar um grau de exceléncia as produgoes
e de individualizar o mérito de um trabalho coletivo persistem, mas a eles se somou
também o de capitalizar titulos nas bilheterias do cinema. No entanto, a visibilidade do
Oscar so ¢ possivel devido a exposicao conferida pelas diversas midias, tanto a televisao,
que expde o apice do evento, ou seja, a cerimdnia, quanto os jornais, que se pautam
diariamente pelas estréias dessa industria. O Oscar somente se tornou o espetaculo que nds
conhecemos a partir da parceria entre a televisao e a industria cinematografica, quando os
estudios deixaram de patrocinar o evento, no inicio dos anos 50, e a rede de televisao RCA-
NBC ofereceu US$ 100 mil pela transmissdo ao vivo da premiagdo (OSBORNE, 1989,
apud LISBOA, 2004).

No terceiro capitulo discutimos o circuito cinematografico de Porto Alegre para
tentar compreender o funcionamento da industria cinematografica dentro de um universo de
1.428.696 habitantes, com 50 salas de cunho comercial e que agora vive uma transformacao
encabecada pelo estabelecimento dos multiplex, um conceito novo ao reunir no minimo
cinco salas num mesmo local, que compartilham a mesma entrada, a mesma bilheteria e a
mesma bonbonniere. O presente estudo citou também o fato de Porto Alegre possuir um
dos ingressos médios mais baratos do pais, fato que talvez possa se modificar no decorrer
do ano devido ao estabelecimento da meia-entrada para jovens, lei que foi sancionada no
decorrer deste trabalho. Normalmente estamos familiarizados com os dados da milionaria
industria cinematografica apenas no que se refere a producdo (cach€s astronomicos,
locacdes exoticas, gastos com figurinos ricos, efeitos especiais etc.), mas neste capitulo
apresentamos dados que ajudam a entender melhor o sistema de exibicao e distribuicao de
filmes a partir da analise dos valores que movimentam um empreendimento
cinematografico; para isso esmiugamos o0s custos inseridos no valor do ingresso e
revelamos uma outra fonte lucrativa de renda para os exibidores, a bonbonniere.

Logo apds, discutimos a importancia da divulgacao dos filmes e a necessidade de
distribuir um numero razoavel de copias, como posteriormente analisamos no quarto e

ultimo capitulo, quando cruzamos dados de Crash, distribuido com 60 copias, e Brokeback



Mountain, com 103 exemplares. Em seguida abordamos o jornalismo cultural, como parte
integrante do sistema cinematografico por ter a fun¢cdo de divulgar e avaliar os filmes do
circuito. A cobertura, de maneira geral, influi no seu publico leitor/espectador de forma

que, segundo Lerina (2006)""

, “acaba colocando na pauta, questdes que as pessoas talvez
nao fossem discutir se ndo tivesse toda essa atengdo de midia do Oscar”. O jornalista cita
ainda que, sem a popularidade do evento, filmes como O segredo de Brokeback Mountain,
Munique ¢ Paradise Now nao teriam sido tdo comentados e, em conseqiiéncia disso, nao
teriam sido vistos pela mesma quantidade de publico. Ainda nesse capitulo, fazemos um
apanhado do que alguns especialistas discutem sobre a pratica do jornalismo nos cadernos
culturais e aplicamos a teoria na nossa posterior analise da cobertura.

No encerramento do capitulo trés, apresentamos a matéria de Ana Paula Sousa
(2005) publicada na revista Carta Capital que merece destaque por sua abordagem critica
sobre a industria cinematografica. Em “Acordo dos mundos”, a autora revela que a
Paramount proibiu — a jornalistas de todo o mundo — publicar suas matérias antes do
langamento oficial de Guerra dos Mundos, novo filme de Spielberg em 2005. A partir desse
exemplo percebemos que a “ameaga” do jornalismo controlado pelas assessorias de
imprensa — desmistificado por Vargas (s/d)'** no mesmo capitulo — é substituida por outra
ainda mais preocupante, da submissdo dos proprios jornalistas a determinagdes dos
estudios. A impossibilidade de publicar uma matéria antes da estréia da produgdo cerceia o
trabalho critico desse profissional. Dessa maneira, torna-se praticamente impossivel o que
Rodrigues (s/d)'>* sugere sobre o jornalista ter coragem de ir contra o piiblico, de nio se
guiar por pesquisas de opinido, ja que o proprio estiidio o proibe de intermediar a relacao
entre a industria e o publico.

Os questionamentos levantados nesse capitulo sdo utilizados para esquematizar o
quarto, no qual abordamos nosso objeto de estudo. Partindo da andlise das rotinas de
redag@o do Segundo Caderno de Zero Hora, descrevemos o planejamento e a execucao da
referida cobertura, para, num segundo momento, discutir as nossas hipdteses iniciais,

comprovadas ao longo do trabalho, e relacionar nossos dois primeiros capitulos com as

B! Informagio verbal.
132 Documento eletrdnico.
133 Documento eletrdnico.



paginas que a editoria publicou sobre o Oscar 2006, uma cobertura baseada, segundo
Cunha, (1996), em suprir uma necessidade imediata pela informagao pratica e rapida.
Nossas hipoteses norteadoras acabaram nos levando a focar a andlise em duas
produgdes principais, Crash — No limite, vencedor da estatueta de melhor filme, e O
segredo de Brokeback Mountain, favorito ao prémio nessa categoria, mas que perdeu para o
filme dirigido por Paul Haggis (vale lembrar que ele foi o roteirista de Menina de ouro,
producdo vencedora na categoria de melhor filme no ano anterior que também ndo se
configura como blockbuster). A partir da cobertura de Zero Hora, foi possivel analisar a
visibilidade que os dois titulos alcangaram devido a concessao de espagos dentro da edigao,
numero de vezes que foram citados, entre outros fatores explicitados no capitulo quatro. E,
do resultado do cruzamento desses dados com as informagdes do mercado cinematografico
obtidas, em sua maioria, por meio da Filme B, observamos que a critica cinematografica e o
evento do Oscar sdo fatores que influenciam no fluxo do publico nas salas de cinema,
dentre muitos outros que nao foi possivel, pela brevidade do tempo, analisar nesse estudo.
Esta monografia, por contemplar um objeto muito préximo no tempo (o Oscar aconteceu
em mar¢o deste ano), certamente nao esgotou o assunto, pois NOvVos NUMeEros Serao
acrescentados no decorrer de 2006. Mas por ora acreditamos ter instigado algumas

reflexdes a respeito do assunto.
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ANEXOS



Levantamento Zero Hora — Oscar 2006

Cddigos utilizados

CH — chamada de capa
OPINIAO - coluna Primeira Fila
SC — Segundo Caderno

ZH — Zero Hora

1 -31/01 - 3*f. — Saem hoje os indicados ao Oscar

O segredo de Brokeback Mountain, que estréia sexta-feira, ¢ o grande favorito do ano: p. 3
(SO

2 -01/02 — 4™. — Sem Brasil no Oscar

O segredo de Brokeback Mountain ¢ o lider de indicagdes ao prémio: capa (SC)
3-02/02 - 5*f. — Cacada aos comunistas

Estréia amanha Boa noite e boa sorte, indicado a seis Oscar: p. 3 (SC)

4 - 02/02 — 5* f. — Munique: p. 5 (SC) OPINIAO

5-03/02 — 6" f. — Pastoral Gay

Estréia hoje O segredo de Brokeback Mountain: capa (SC)

6 - 03/02 — 6" f. — Lamurias de uma gueixa: p. 3 (SC)

CH 1 - 04/02 — sab. — Além da vingancga (Cultura)

7 - 04/02 — sab. — Controvérsia viva: 4, 5 e 8 (Cultura)

8 -09/02 — 5*f. — Paixdo em tom maior

Estréia amanha Johnny e June, indicado a cinco Oscar: p. 5 (SC)

9 - 09/02 — 5*f. — O segredo de Brokeback Mountain: p. 5 (SC) OPINIAO
10 - 10/02 — 6*f. — Jane Austen volta as telas

Orgulho e preconceito concorre ao Oscar em quatro categorias: p. 2 (SC)
11 - 10/02 — 6*f. — Amor e rock’n’roll: p. 2 (SC)

12 - 10/02 — 6*f. — Sangue e Petréleo

Entra em cartaz hoje Syriana, indicado a dois Oscar: p. 4 (SC)

13 -10/02 - 6*f. — O novo Woody Allen: p. 4 (SC)

14 - 11/02 — sab. — Os cauboizinhos: p. 3 (ZH — coluna Claudia Laitano)



15-12/02 — dom — O melodrama do quimono: p. 17 (Donna ZH)

16 - 16/02 — 5*f. — A moral em jogo

Jonathan Rhys Meyers e Scarlett Johansson protagonizam Match point, filme de Woody
Allen que entra em cartaz amanha nos cinemas brasileiros: capa (SC)

17 - 16/02 — 5*. — Syriana: p. 5 (SC) OPINIAO

18 - 17/02 — 6°f. — Viver e temer em L.A.

Indicado a cinco Oscar, Crash reestréia: p. 2 (SC)

19 - 17/02 - 6f. — Capote em pré: p. 2 (SC)

20 - 17/02 — 6*f. — Allen em Londres: p. 2 (SC)

21 -19/02 — dom. — O Oscar da polémica: p. 4 e 5 (Donna ZH)

22 -21/02 - 3*f. — Brokeback Mountain ganha o Bafta: p. 3 (SC)

23 - 23/02 - 5*. — Crash — No limite: p. 5 (SC) OPINIAO

24 - 24/02 - 6*f. — Na cova dos ledes

Entra em cartaz hoje o filme Capote, indicado a cinco Oscar: capa (SC)

25 - 24/02 - 6°f. — Contra todos

Entra em cartaz hoje o drama Terra fria: p. 2 (SC)

26 - 25/02 — sab. — A tragédia de Woody Allen: p. 5 (SC — coluna Ricardo Silvestrin)
27 - 01/03 — 4°f. — “Brokeback” é a palavra eleita: p. 3 (SC)

28 - 01/03 — 4°f. — A ignorancia e o poder: p. 3 (ZH — coluna Martha Medeiros)

29 - 02/03 — 5. — Aquecimento para o Oscar

A queda e Menina de ouro serdo exibidos pelo Telecine Premium: p. 3 (SC)

30 - 02/03 - 5*. — Capote: p. 5 (SC) OPINIAO

31 - 03/03 — 6*f. — Corra que o Oscar vem ai

Cinemas da Capital exibem 16 filmes com indicagdes a premiacao de domingo: capa (SC)
32 - 03/03 — 6*f. — Escolha seus favoritos: p. 2 (SC)

CH 2 - 04/03 — sab. — Duas versdes para um personagem (Cultura)

33 - 04/03 — sab. — Uma unanimidade construida em Truman Capote

Filme concorrente a cinco Oscar e relangamento no Brasil da biografia de Gerald Clarke
despertam renovado interesse pelo autor do classico do novo jornalismo A4 sangue frio: p. 4,
5 e 6 (Cultura)

CH 3 - 05/03 — dom. — Um guia para ver o Oscar (ZH)



34 - 05/03 — dom. — Quando os criticos sao estrelas

Rubens Ewald Filho e Jos¢ Wilker comentardo o Oscar na televisao neste domingo: capa
(TV+Show)

35 - 05/03 — dom. — Noite de gala para o cinema

Brokeback Mountain € o favorito em um Oscar com grandes filmes: p. 6 e

7 (TV+Show)

36 - 05/03 — dom. — O conto dos caubdis: p. 17 (Donna ZH)

37 - 05/03 — dom. — Para que lado cai a bolinha

Em Crimes e pecados, Woody Allen dizia que somos a soma das nossas decisdes. Em
Match point, afirma que € da sorte a ultima palavra: p. 18 (Donna ZH — coluna Martha
Medeiros)

CH 4 - 06/03 — 2*f. — Crash é a surpresa de Hollywood (ZH)

38 - 06/03 — 2°f. — Charge: p. 2 (ZH — Marco Aurélio)

39 - 06/03 — 2°f. — Crash derruba os caubdis: p. 4 ¢ 5 (ZH)

CH 5 - 07/03 — 3*f. — Oscar 2006

Por que os caubdis perderam/ Como Crash desbancou os favoritos/ A moda que Hollywood
ditou na festa (ZH)

40 - 07/03 — 3*f. — O filme dos cauboizinhos: p. 2 (ZH — coluna Moacyr Scliar)

41 - 07/03 — 3*f. — Como os caubdis cairam do cavalo

Crash leva o Oscar de melhor filme e derruba o favorito O segredo de Brokeback
Mountain, de Ang Lee: capa (SC)

42 - 07/03 — 3*f. — Fazendo moda: p. 2 (SC)

43 - 07/03 — 3*f. — Quatro destinos se encontram no Oscar: p. 6 (SC)

44 - 07/03 — 3*f. — A vinganca sobre o pretinho basico: p. 7 (SC)

45 - 07/03 — 3*f. — Série “As gueixas” é destaque no GNT: p. 8 (SC)

46 - 07/03 — 3*f. — Contracapa: p. 12 (SC)



Cinco indicados na categoria de melhor filme no Oscar 2006

Boa noite e boa sorte (Good Night, and Good Luck, EUA, 2005)
Direcao: George Clooney

www.goodnightandgoodluck.com

Um ancora de TV entra em confronto com o senador Joseph McCarthy ao expor as taticas e
mentiras por ele usadas em sua cagada aos comunistas. Com David Strathairn, Robert
Downey Jr., Jeff Daniels, Frank Langella e Patricia Clarkson no elenco. Recebeu seis
indicagdes ao Oscar nas categorias: melhor filme, melhor diretor, melhor ator (David
Strathairn), melhor roteiro original, melhor direcdo de arte e melhor fotografia.

Infelizmente, ndo ganhou nenhum.

Capote (Capote, EUA, 2005)
Direcao: Bennet Miller.

www.capoteofilme.com.br

O escritor Truman Capote pesquisa sobre o assassinato de quatro pessoas em uma pequena
cidade do Kansas, Estados Unidos, o que lhe da material para um de seus livros mais
famosos, A sangue frio. Com Philip Seymour Hoffman, Catherine Keener, Chris Cooper e
Bruce Greenwood. Vencedor do Oscar de melhor ator (Philip Seymour Hoffman), foi
indicado em outras quatro categorias: melhor filme, melhor diretor, melhor atriz

coadjuvante (Catherine Keener) e melhor roteiro adaptado.

Crash — No limite (Crash, EUA, 2004) — vencedor
Direc¢ao: Paul Haggis

www.crashfilm.com

O roubo de um carro de luxo provoca o encontro de pessoas das mais variadas classes

sociais e origens étnicas em Los Angeles, nos Estados Unidos. Com Sandra Bullock, Don

* Fonte: Adoro Cinema, IMDB ¢ OSCAR 2006.



Cheadle, Thandie Newton, Ryan Phillippe, Matt Dillon e Brendan Fraser. Vencedor de trés
Oscar nas categorias de melhor filme, melhor roteiro original e melhor edi¢do. Foi ainda
indicado nas categorias de melhor diretor, melhor ator coadjuvante (Matt Dillon) e melhor

cangao original (In the Deep).

Munique (Munich, EUA, 2005)
Direcao: Steven Spielberg

www.munichmovie.com

Apbs o atentado terrorista palestino nas Olimpiadas de Munique, o governo israelense
convoca um jovem para liderar uma pequena equipe que tem por missao cagar € matar os
acusados de ter planejado o atentado. Com Eric Bana, Daniel Craig e Geoffrey Rush no
elenco. Recebeu cinco indicagdes ao Oscar nas categorias de melhor filme, melhor diretor,

melhor roteiro adaptado, melhor trilha sonora e melhor edi¢do e ndo venceu nenhum.

O Segredo de Brokeback Mountain (Brokeback Mountain, EUA, 2005)
Direcao: Ang Lee

www.brokebackmountain.com

Dois jovens vaqueiros se conhecem no trabalho em uma montanha isolada, iniciando no
local um relacionamento amoroso controverso para a sociedade americana da década de 60.
Com Jake Gyllenhaal, Heath Ledger, Michelle Williams, Anne Hathaway, Randy Quaid e
Anna Faris no elenco. Vencedor de trés Oscar nas categorias de melhor diretor, melhor
roteiro adaptado e melhor trilha sonora, foi ainda indicado nas categorias de melhor filme,
melhor ator (Heath Ledger), melhor ator coadjuvante (Jake Gyllenhaal), melhor atriz

coadjuvante (Michelle Williams) e melhor fotografia.



