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ENTRE A ERA DE OURO E O NOVO CINEMA DE HOLLYWOOD?

Anderson Alves da Rocha?

RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar a transicdo entre a Era de Ouro da industria
cinematografica dos Estados Unidos e sua nova fase de producdo, denominada Nova
Hollywood. A proposta é, por meio de uma pesquisa bibliografica, descrever quais sao os
elementos e marcos da transicao entre os dois momentos do cinema americano, e quais sdo
os elementos marcantes da nova fase de producgdo filmica naquele pais. E importante
perceber que a existéncia de Hollywood e seu modo de producdo afetaram grandemente a
comunicacao de massa e a cultura pop mundial desde a primeira metade do século passado.
Os estudios localizados na costa oeste americana sdo um importante foco de atengdo para
entender o desenvolvimento da cultura ocidental no udltimo século.
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INTRODUGAO

A industria de cinema baseada na costa oeste dos Estado Unidos se tornou, ja na
década de 1920, uma poderosa maquina de criacdao de conteldo para aquele pais e para o
mundo. Com o tempo as producdes de Hollywood sé se tornaram mais relevantes. A
importancia econémica de Hollywood na década de 1940 era tamanha, que a industria de
filmes ocupava agora o terceiro lugar nos negdcios de varejo nos EUA. Em 1948, o cinema de
Hollywood havia se tornado o principal meio de entretenimento pago pela maioria dos
americanos. “Em 1947, 90 milhdes de americanos, de uma populacdo total de apenas 151
milhGes, iam ao cinema semanalmente” (EPSTEIN, 2008, p. 13).

Assim, buscando formalizar um relato sobre a transicdo entre a Era de Ouro da
industria de cinema dos EUA e o novo periodo de producao chamado de Nova Hollywood este
trabalho baseia-se em pesquisa bibliografica e documental para organizar uma narrativa sobre

esse recorte no tempo, como forma de constituir uma descricdo concisa e embasada sobre o
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tema. Esta pesquisa apresentara como técnicas fundamentais para o desenvolvimento de
todo o estudo a pesquisa documental e a busca em referéncias bibliograficas.

No fim da década de 1940 o cinema americano sofria o mais duro golpe de sua
histéria. A Suprema Corte daquele pais julgou ilegal o sistema que sustentava a producao
filmica em Hollywood, baseado em alegagdes de trust®, criando um desmonte no sistema de
estudios que havia sido um dos pilares da producao de filmes até aquele momento. “A Lei
Sherman Antitruste questionava o sistema de criacdo, producdo e distribuicdo dos estudios
de Hollywood” (ROCHA, 2019, p. 31). Assim, as empresas de producdo filmica ndo poderiam

mais sustentar seus negdcios como tinham feito desde o inicio na década de 1910.

[...] Sustentaram os juizes que a distribui¢do da industria cinematografica infringia a
Lei Sherman, mas ndo ordenaram aos estudios que se desfizessem dos cinemas. No
seu entender, algumas medidas — que proibiam o aluguel em bloco, a fixagdo dos
precos de ingresso, as liberagSes “despropositadas”, e varios acordos de isengdes e
privilégios entre distribuidoras e grandes cadeias exibidoras, suas ou alheias —
eliminariam o monopdlio (SKLAR, 1975, p. 317).

Concomitante, outro adversario se colocava a frente dos estudios naquele mesmo
periodo: a televisdo. A nova tecnologia lancava duvidas sobre o modo de producao filmica nos
EUA, ja que oferecia um produto similar ao cinema, mas sem o0s custos de bilheteria e no
conforto da casa de sua audiéncia. “Em 1953, quando se calculava que 46,2% das familias
norte-americanas possuiam televisores, a assisténcia dos cinemas caira para quase

exatamente a metade do nivel mais alto de 1946” (SKLAR, 1975, p. 316).

Apesar de existir apenas 1 milhdo de aparelhos de televisdo nos Estados Unidos em
1947, a projegao dos fabricantes era que esse numero quadruplicasse em dois anos,
o que poderia significar uma perda grande para os estudios. Uma vez que toda sua
receita era baseada nas bilheterias, qualquer diminuigao significaria menor lucro ou
prejuizo. A televisdo com sua distribuigdo gratuita e os anunciantes das emissoras
poderiam representar um desastre financeiro para os grandes estudios de
Hollywood (ROCHA, 2019, p. 32)

O fim da Era de Ouro de Hollywood é marcado pelas transformacdes causadas pela

Suprema Corte Americana e a rapida ascensao da televisdo naquele pais. O modo de producao

3 Trust pode ser entendido como a fusdo de varias empresas de modo a formar um monopdlio, em inglés. A Lei,
criada em 1890, intentava que nenhuma empresa se tornasse tdo grande, que sozinha pudesse determinar as
regras do préprio mercado. Foi proposta pelo politico e senador americano John Sherman (1823 — 1900). Em
inglés é conhecida como Sherman Act.
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de Hollywood nunca mais seria o mesmo e a maior produtora de cultura massiva do mundo
teria que se transformar para continuar existindo. “Assim, a partir do ano de 1948, o método
de sucesso de fabricacdo de filmes da industria de Hollywood foi desaparecendo aos poucos.
Algumas companhias relutaram mais a desistir das velhas férmulas, outras de maneira mais
depressa aceitaram as novidades e se adaptaram” (ROCHA, 2019, p. 33).

Como regra, a industria cinematografica dos Estados Unidos ainda tentou encontrar
féormulas para manter seu publico e se adaptar a nova realidade. Assim, o objetivo deste
trabalho é apresentar essa transicdo entre o periodo aureo das producdes e um novo sistema

de producao filmica no cinema americano.

2 O FIM DA ERA DE OURO

Apds o término da Era de Ouro do cinema americano, no fim da década de 1940, o
sistema de producdo de Hollywood se transformou por completo, modificando-se na sua
estrutura mais fundamental: o sistema de estudio. O controle completo da cadeia de
producdo ruiu diante de imposicdes legais. Além disso, um novo veiculo de comunicacdo de
massa ganhou um espago imenso no cotidiano dos Estados Unidos. A televisdo se tornava
naquele periodo cada vez mais popular, ganhando o espaco que era exclusivo do cinema.
Esses sdao os dois principais fatores que decretaram o fim da Era de Ouro e o nascimento da
Nova Hollywood.

Entre os anos de 1910 e 1940 o sistema de estudio monopolizava a producao filmica
em Hollywood. Um processo centralizado e verticalizado que geria todas as etapas (producao,
distribuicdo e exibi¢cdo), com contratos de longo prazo firmados com atores e técnicos, geridos
pelos produtores, que representavam fielmente a mentalidade do estudio e executavam as
obras defendendo integralmente os acordos instituidos entre os donos dos estudios e a MPAA
(por meio do Cdodigo Hays). “De certa forma, todos trabalhavam numa linha de montagem,
pois o cinema era antes de mais nada uma industria” (MARTEL, 2012, p. 87).

A grande mudanga nesse sistema aconteceu quando a Suprema Corte dos Estados
Unidos proibiu o monopdlio dos estudios sobre a distribuicdo de cinema, em 1948. Havia mais
de 10 anos que o Departamento de Justica pressionava as empresas, sob a alegacdo de que o

controle completo sobre a producdo, distribuicdo e exibicdo das peliculas feria a Lei Sherman
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Antitruste®. “Para solucionar o caso, o governo exigira que os estudios acabassem com a
contratagdo de filmes em pacote e abrissem mao das subsidiarias de distribui¢ao e das redes
de cinemas” (EPSTEIN, 2008, p. 21). Ambas as propostas atingiram o centro do sistema de

estudio, levando a perda do controle completo sobre as produgdes.

[...] Sustentaram os juizes que a distribui¢do da industria cinematografica infringia a
Lei Sherman, mas ndo ordenaram aos estudios que se desfizessem dos cinemas. No
seu entender, algumas medidas — que proibiam o aluguel em bloco, a fixagdo dos
precos de ingresso, as liberagGes “despropositadas”, e varios acordos de isengdes e
privilégios entre distribuidoras e grandes cadeias exibidoras, suas ou alheias —
eliminariam o monopélio. Dai por diante, declararam eles, todo filme seria oferecido
a todos os interessados em exibi-lo através de uma licitagdo competitiva (SKLAR,
1975, p. 317).

Essa seria a decisdo final contra as companhias. Os tribunais inferiores haviam decidido
a favor do Departamento de Justica, e os estudios ja estavam esgotando as medidas de
apelacdo. O departamento de Justica dos Estados Unidos e as cortes federais tinham como
objetivo acabar com esses acordos que eram considerados ilegais. “Tal atitude fazia parte de
um esforco global para acabar com a integracdo da industria cinematografica, com o objetivo
ultimo de que os filmes fossem produzidos e vendidos isoladamente” (SCHATZ, 1991, p. 411).

Essas medidas iniciaram o processo que colocou fim no sistema de estldio, ja que isso
representava a perda do controle sobre a exibicao dos filmes, o que era vital para a existéncia
do sistema. Porém, “a ameaca mais séria para a indUstria cinematografica veio, é claro, da
televisdo comercial” (SCHATZ, 1991, p. 412)

Apds uma aparente onda de confianca para a industria cinematografica, com o fim da
Guerra e o aumento nas bilheterias — em 1946, primeiro ano de paz, o cinema teve seus mais
altos indices de atracdo de sua histdria (SKLAR, 1975) — o novo veiculo causaria o impacto de
sua chegada no ja no fim daquela mesma década. “Em 1953, quando se calculava que 46,2%
das familias norte-americanas possuiam televisores, a assisténcia dos cinemas caira para
guase exatamente a metade do nivel mais alto de 1946” (SKLAR, 1975, p. 316).

A nova ferramenta de diversdo, ainda que rudimentar naquele momento, poderia

oferecer ao espectador uma programacao tdo variada e divertida quanto no cinema, e sem

4 Truste, pode ser entendido como a fusdo de vérias empresas de modo a formar um monop6lio, em inglés. A
Lei, criada em 1890, intentava que nenhuma empresa se tornasse tdo grande, que sozinha pudesse determinar as
regras do proprio mercado. Foi proposta pelo politico e senador americano John Sherman (1823 — 1900). Em
inglés ¢ conhecida como Sherman Act.
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custo algum para o consumidor. “Pois eram 0s anunciantes, e nao o publico, que pagavam as
emissoras” (EPSTEIN, 2008, p. 21).

O cinema reagiu ao novo veiculo, tentando impedir que seus filmes fossem exibidos e
evitando que as instalacbes dos estudios fossem disponibilizadas para a gravacao de
programas, mas as emissoras encontraram produtos para agradar sua audiéncia: transmissoes
esportivas, noticiarios, programas de jogos e filmes independente ganhavam o gosto do
telespectador do novo meio (EPSTEIN, 2008). A feitura de filme para a televisdo tinha relacao
direta com a aplicagdo da Lei Antitruste. Com o fim da contratagao de filmes em bloco, a
demanda de longas-metragens de baixo orcamento, atracdes sempre vinculadas a exibi¢do
principal, diminuiu e “as rede de televisdo se aproveitaram da reserva de talentos de
Hollywood e os que faziam filmes de classe ‘B’ passaram a fazer filmes semanais de género,
comédia, mistérios e bangue-bangues para a televisdao” (SKLAR, 1975, p. 328)

Apesar de existir apenas 1 milhdo de aparelhos de televisdo nos Estados Unidos em
1947, a projecao dos fabricantes era que esse niumero quadruplicasse em dois anos, o que
poderia significar uma perda grande para os estudios. Uma vez que toda sua receita era
baseada nas bilheterias, qualquer diminuicao significaria menor lucro ou prejuizo. A televisao
com sua distribuicdo gratuita e os anunciantes das emissoras poderiam representar um
desastre financeiro para os grandes estudios de Hollywood. A televisdo, assim como o radio,
“era um negdcio sem prejuizo, de lucro garantido, ao passo que a cinematografia se parecia
muito mais com a edicdo de livros: nem sempre se poderia ter a certeza de que determinado
produto daria prejuizo ou lucro” (SKLAR, 1975, p. 324)

Ainda, para Schatz (1991), “a televisdo foi uma faca de dois gumes para Hollywood. Ela
revitalizou a producdo sediada no estudio, mas também po6s fim ao sistema de estudio” (p.
481). A Warner, por exemplo, no ano de 1955, “transferiu o modo controlado de operacao
para séries de televisao, e tornara-se uma companhia de produgao cinematografica apenas
em sentido periférico” (SCHATZ, 1991, p. 438)

Uma grande contribuicdo da televisdo para a derrubada do sistema de estudios estava
na liberdade proporcionada aos astros, diretores, produtores e até técnicos. A gestdo das
carreiras de um ator ou atriz ficou fora das maos dos grandes estudios. As agdes dos

produtores e diretores ndo estavam mais tdao intimamente ligadas aos estudios, como nos
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anos anteriores, e a producdo independente ou semi-independente (como Alfred Hitchcock?®,
que ja havia trabalhado na Era de Ouro em parceria com os estudios, mas ainda era
considerado um free lancer, ndo tendo contrato com nenhuma empresa) ganhava espaco
naquela nova realidade. Muitos produtores e diretores optaram por trabalhar a servico das
grandes companhias, mas operando em pequenos estudios préprios. Algumas empresas,
como a Universal, atravessaram de maneira mais tranquila para a Nova Hollywood. Isso
porque, essa pratica ja era exercida no estudio. “A Universal ja tinha contratos com diretores
independentes [...], que arrendavam espaco do estlidio e faziam a distribuicdo pela
companhia” (SCHATZ, 1991, p. 463).

Como a partir da década de 1950 as bilheterias se esvaziaram, e a busca constante por
maneiras de agradar ao publico e atrai-lo de volta as salas de exibicado tomou conta de
Hollywood, a relagdo entre os estudios e os atores se modificou. A necessidade de grandes
filmes que atraissem a audiéncia dava mais forca aos atores dessas producdes. A balanca
pendeu para o lado dos astros e estrelas, o que reforcou a modificacdo na relagdo histoérica
entre atores e as companhias.

Assim, a partir do ano de 1948, o método de sucesso de fabricacdo de filmes da
industria de Hollywood foi desaparecendo aos poucos. Algumas companhias relutaram mais
a desistir das velhas férmulas, outras de maneira mais depressa aceitaram as novidades e se
adaptaram. De maneira geral, a industria cinematografica dos Estados Unidos ainda tentou
encontrar férmulas para manter seu publico. Pesquisas indicavam os tipos de filmes
preferidos pelo publico e produg¢des musicais como “Singin’ in the Rain”® (“Cantando na
Chuva”) e “The Bandwagon”’ (“A Roda da Fortuna”, no Brasil) foram respostas de Hollywood
a analise do interesse da audiéncia. Independentemente do género, a resposta para reaver
sua audiéncia parecia ser a concentracdo de esforcos em producdes de melhor qualidade,
mais caras e de maior apelo.

Mesmo com filmes que atendiam a expectativa do publico, o cinema ndo parecia ter

forga para recuperar o folego na década de 1950. A televisao era a novidade do momento, e

5 Alfred Joseph Hitchcock (1899 — 1980) foi um cineasta inglés de destaque nop cinema americano.

Considerado um dos grandes nomes dos filmes de suspense foi responsavel por obras reconhecidas como

"Foreign Correspondent" ("Correspondente Estrangeiro" — 1940), "Rear Window" ("Janela Indiscreta" — 1956) e

“Psyco” (“Psicose” — 1960)

5 Dirigido e estrelado pelo consagrado dangarino, cantor e ator americano Gene Kelly (1912 — 1996), o filme foi

langado em 1952. Aparece em 52 na lista de 100 melhores filmes do cinema da AFI.

7 Langado em 1953, o filme é uma comédia musical adptada da Broadway estrelado por Frad Asteire
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a industria cinematografica procurava algum tipo de inovacdo tecnolégica para fazer frente,
algo surpreendente como a produgao em cores ou os filmes sonoros. Durantes os anos 50 a
estratégia de tecnologias 3-D comecou a ganhar espaco, na busca por essa inovacao.
Diversas formulas foram testadas, todas com algum tipo de brilho passageiro. “Com
tanta novidade aparecendo ao mesmo tempo nos cinemas, as receitas de bilheteria
aumentaram em 1953 pela primeira vez desde 1946. Era, contudo, uma remissdo temporaria”
(SKLAR, 1975, p. 330). Apesar de alguns momentos de melhora na renda da bilheteria, a

tendéncia geral nos fins dos anos 1940 e na década de 1950 era de queda.

No inicio da década de 1960 uma anélise das atitudes do publico para com a televisdo
pediu aos entrevistados que nomeassem o produto ou servico com o qual estivessem
“pessoalmente mais satisfeitos” entre automdveis, programas de TV, musica
popular, cinema e modas femininas. S6 2% falaram no cinema, a menor expressao
de preferéncia entre as cinco opg¢les. Quando os pesquisadores procuraram
comparar a televisdo com outros “meios importantes... de disseminagdo da
informacdo e do entretenimento”, os entrevistados falaram em rddio, revista e
jornais, e ndo se deram sequer ao trabalho de mencionar o cinema (SKLAR, 1975, p.
332).

Esse era o retrato de Hollywood apds o fim do sistema de estudios. O controle
completo sobre a producdo ndo era mais possivel. A cadeia de criagdo/producdo/distribuicdo
havia sido quebrada. Muito da producdo filmica dependia de acordos, onde produtores
independentes se associavam as grandes empresas; e essa nova praticas se tornou mais
comum. “Esses acordos reduziam a autoridade do estudio, fragmentavam a estrutura geral de
poder da industria cinematografica e representavam os mais claros sinais da florescente Nova
Hollywood, livre do controle absoluto das grandes companhias” (SCHATZ, 1991, p. 468).

Talvez a mais simbdlica mudanca para a Nova Hollywood foi a de estrutura de poder
nos grandes estudios. Os velhos fundadores estavam perdendo espaco em suas empresas, e
uma nova geracdo de lideres jovens tomavam conta dos negdécios. William Fox®, Louis B.
Mayer?® e Adolph Zukor®?, entre outros, foram tirados de seus cargos, o que representava uma
mudanga simbdlica e pratica na estrutura das empresas. Primeiramente era uma exigéncia de

acionistas, que ndo aceitavam os balancos apresentados, onde eram mostrados que os donos

& William Fox (1879 — 1952) foi executivo hlngaro naturalizado americano, pioneiro da industria
cinematografica, tendo fundado a Fox Film Corporation em 1915.
9 Louis Burt Mayer (1884 - 1957) foi fundador do famoso estudio de Hollywood Metro-Goldwyn-Mayer
10 Aldolph Cukor (1873 - 1976) foi o fundador dos estudios da Paramount Pictures em 1912.
COMUNICOLOGIA | v. 13, n.2 JUL./DEZ. / 2020 | ISSN 1981-2132 118



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

pagavam a si mesmos os maiores salarios do pais, sem devolver equivalente lucro a empresa.
Em segundo lugar existia um certo rancor da indUstria para com os criadores. “O processo
contra 0s magnatas que se avelhantavam foi construido de inumeros agravos e
ressentimentos individuais.” (SKALAR, 1975, p. 336). Havia também uma necessidade de
mudanca na maneira de pensar. Os estudios dependiam agora de producdes em menor
guantidade, mas mais distintas e de maior orcamento, buscando o impacto da qualidade,
pensamento que ndao combinava com a maneira antiga. “Hollywood nunca abandonaria seu
apego a velhas formulas banais, nunca daria aos seus trabalhadores criativos a oportunidade
de fazer filmes de qualidade, enquanto dirigentes ndo fossem destronados” (SKLAR, 1975, p.
336).

“A ascensdo da televisdo trouxe novas oportunidades de diversificacdo” (SCHATZ,
1991, p. 471), e essa demanda foi prontamente atendida por estidios menores e produtores
independentes, ja que as grandes empresas também foram impedidas pela Suprema Corte de
participarem dos negdcios da televisdo. Assim, surgiu em Hollywood a producdo de materiais
exclusivamente direcionada para a transmissao de TV. Seriados, shows de entretenimento e
telefilmes eram criados para atender a demanda do novo veiculo.

Em 1950, sem poder depender mais dos estldios para distribuir suas obras, Disney
fundou a Buena Vista International, e passou a distribuir por meio de subsididria suas
animacodes e longa-metragens. Disney, que ja tinha alcancado novas receitas além da exibicdo
de seus filmes, diferentemente dos demais estudios, ndo viu a criacao da televisdo como uma
ameaca aos seus negdcios. “Disney reconhecia uma oportunidade de ouro: a televisdo poderia
colocar os produtos de seus licenciados diretamente nos lares das pessoas” (EPSTEIN, 2008,
p. 41).

Gabler (2009) reforga essa ideia, afirmando que Disney “era fascinado pela televisdo”
(p. 568), e ele sabia que o dinheiro necessario para financiar seus planos futuros poderiam ser
conseguidos no novo veiculo. Nessa época, ao invés de seguir a tendéncia de Hollywood e
tentar boicotar a nova midia, Walt Disney comercializava produtos para a televisao. A primeira
ideia surgiu rapidamente. Em marco de 1950, ele e Roy decidiram lagar um programa préprio

com velhos curtas da Disney (GABLER, 2009). Logo essa relagdo com o novo veiculo se tornou
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um sucesso, como, por exemplo, no programa The Mickey Mouse Club*!. Essa afinidade de
Disney com a televisao gerou uma nova e facil fonte de renda, ja que as emissoras de tv
contratavam os servicos e as marcas de anunciantes pagavam os custos. Restava a Disney
disponibilizar os produtos — muitas vezes filmes ja apresentados no cinema —, e além disso,
ele expunha gratuitamente seus personagens licenciados, como em um merchandising.

Na verdade, além da promocdo de seus filmes e da renda para os estudios, o que
Disney pretendia, segundo Gabler (2009), era uma parceria com uma rede de televisdo.
Alguém disposto a investir no seu novo sonho: um parque e diversdes. “Ele estava, na verdade,
tentando vender seus filmes antigos e o valor de sua reputacdo para financiar seu parque” (p.
571)

E essa parceria Walt Disney com a televisdo se tornou concreta em 1954, quando ele
negociou com a rede recém-criada ABC, para que o ajudasse a financiar o empreendimento

em Anaheim na Califérnia, a Disneylandia.

Essa era uma forma de entretenimento que ultrapassava os limites bidimensionais
do cinema, da televisdo e das histérias em quadrinhos, e permitia as criangas
interagir com simulacros tridimensionais do Mickey Mouse, Pato Donald, do Dumbo
e de outros personagens Disney (EPSTEIN, 2008, p. 42).

A rede ABC contribuiu com 500 mil délares e emprestou mais 4,5 milhGes para a criagdo do
parque. Além disso, Disney produzia programas para a rede que eram apresentados no hordrio nobre
de domingo, funcionando basicamente como publicidade semanal para o parque. Disney expandiu sua
participacdo na industria do entretenimento de maneira dispar dos outros estudios de Hollywood,
procurando novos mercados e apostando em seus produtos para além das imagens projetadas nas
salas de cinema.

Para as outras companhias, o que chamou a atencédo foi a estreia de Disneylandia em 1955. A
atracdo é considerada marco para a transformacdo da visdo dos estudios com relacdo a producédo de
televisdo. “A série da Disney foi uma espécie de catalisador” (SCHATZ, 1991, p. 476). O estudio Disney
estava capitalizando demais com a producdo do programa o que levou a trés grandes estudios a
comecarem planejar suas préprias séries do género.

O esforco de Disney para se integrar com o novo veiculo mostrava mais uma vez sua

capacidade de se adiantar ao que parecia ser o futuro para os negdcios de entretenimento nos Estados

! Clube do Mickey no Brasil, foi um programa desenvolvido pela Walt Disney Productions e exibido rede de
televisdo ABC no ano de 1955.
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Unidos. Dizia ele: “Integracdo é a palavra-chave aqui” (EPSTEIN, 2008, p. 43). Foi a partir dessa visdo

gue Hollywood — e Wall Street também — percebeu qual seria a nova maneira de fazer negdcios.

Negocios além do cinema na Nova Hollywood

Hoje, as faixadas em Hollywood podem parecer semelhante aquela dos anos dourados da
producao filmica americana. Os grandes barracdes com os estudios ainda permanecem nos mesmos
enderecos, e os nomes da maior parte das empresas continua igual, porém, agora os estudios sdo
“impérios corporativos internacionais” (EPSTEIN, 2008, p. 24).

A Columbia Pictures agora faz parte da Sony Corporation, um conglomerado japonés que
fabrica eletronicos, desde computadores, televisGes até videogames; a Warner Bros. pertence a Time
Warner, uma corporagao gigantesca que engloba diversas outras empresas no ramo de comunicagdes,
como a HBO e a American Online; a Fox!2 foi comprada pela propriedade da News Corporation uma
empresa australiana cujas atividades principais incluem jornais, revistas e rede de televisdo aberta e a
cabo nos Estados Unidos e Europa; a Universal pertence a General Eletric, a maior companhia industrial
dos Estados Unidos; e a Paramount é propriedade da Viacom Internacional, empresa proprietaria de
diversas redes de televisdo e radio. Desde a década de 1990, em Hollywood, “os filmes eram apenas
mais um de seus muitos negdcios” (EPSTEIN, 2008, p. 24).

O fim do sistema centralizado, onde todo o processo de criacdo filmica estava na mao dos
estudios, deu vez a um novo formato, a chamada Nova Hollywood. No novo sistema, todo mundo é
independente. O fim da possibilidade de controle total (for¢ado pela Suprema Corte) deu inicio a uma
proposta completamente oposta. Nessa nova ideia, um filme é financiado por um grande estudio, que
nao o faz mais. A execu¢do em todas as suas etapas esta entregue a empresas independentes que

desempenham suas funcdes sobre a geréncia do estudio financiador.

O produto é entregue, sob permanente controle de agéncias de talentos
remuneradas com um percentual sobre todas as transagGes, a milhares de
produtoras, start-ups técnicas, pequenas e médias empresas especializadas em
escolha de elenco, pds produgdo, efeitos especiais e criagdo de “trailers”
promocionais. O filme é terceirizado a empresas especializadas na Asia, artesdos de
Los Angeles, agéncias de comunicagdo globalizadas e companhias especializadas na
distribuicdo de filmes em determinados paises. Todos sdo independentes, mas
ligados por um contrato, num sistema infinitamente mais complexo do que os
estudios de outros tempos (MARTEL, 2012, p. 88).

12 A nova empresa nascida do estudio de William Fox teve sua por¢3o ligada a producdo cinematografica e
produtos de cinema e televisdo comprada pela The Walt Disney Company em 2019 por USS$ 71 Bilhdes.
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A producdo de cada filme é dividida em diversas que sdo, por sua vez, repassadas a empresas
independentes do prdprio estudio. Assim, como cada filme por si s6 é um produto independente do
outro. Para cada peca, geralmente, é criada uma produtora, entidade juridica, dirigida por um produtor
contratado pelo estldio s6 para a producdo daquele filme, num processo de contratagdo conhecido
como “work for hire” (WFH). Esse contrato estabelece que o contratado ndo é um assalariado, mas
tem um vinculo para este Unico trabalho. Ao mesmo tempo esse mesmo acordo estipula a cessdo dos
direitos autorais e comerciais da obra ao estudio.

A produtora, por sua vez, assina acordos WFH com diretores, atores e empresas que prestarao
servigos, que também cedem os copyrights ao estudio, que entdo abastecem a conta da produtora
com dinheiro, para financiar o filme. “A nova Hollywood onde todo mundo é independente é o oposto
da velha Hollywood, onde todo mundo era dependente” (MARTEL, 2012, p. 88)

Na visdo de Martel (2012), os estudios da Nova Hollywood se assemelham muito a um banco.
A funcdo deles é gerir os interesses dos investidores, criar formas de financiamento e angariar fundos
para as producdes. Eles negociam os direitos de exibi¢cdo na televisdo, as cdpias de disco para venda,
os direitos de videogame e os acertos com empresas com parceria comercial.

Epstein (2008) concorda com a visdo dos estudios como bancos, e acrescenta que se tratam
de “empresas de servigos, mais um banco de propriedade de direitos” (2008, p. 114). Direitos sobre os
livros, jogos eletrbnicos, séries e toda a gama de lucros que os filmes podem gerar. “Como bancos de
direitos, sdo entidades muito diferentes de seus predecessores” (EPSTEIN, 2008, p. 114)

Além disso, faz parte das fungdes gerenciar aporte financeiro de individuos ricos que pagam
para se associar aos filmes. “Filantropos americanos, bilionarios indianos ou ricos principes arabes,
atuam na comissao de economia e finangas do filme, menos para investir do que para se misturar um
pouco no glamour hollywoodiano” (MARTEL, 2012, p.89). Segundo Epstein, esses financiadores se
tornaram importantes na légica administrativa de Hollywood. A légica de “vender” o prestigio do
estudio a financiadores “civis” facilitou a entrada de dinheiro e o risco de prejuizos, tanto que a
Paramount, na década de 1990, exigiu “que todos os filmes do estudio recebessem pelo menos 25%
de seu financiamento de investidores externos” (EPSTEIN, 2009, p. 120-121).

Além dos servicos financeiros e do controle do copyright, é funcdo do estudio cuidar das
regulamentacdes, negociando, por exemplo, com a MPAA uma classificacdo que ndo seja desfavoravel
ao filme. Além disso, a coordenacdo de distribuicdo dentro e fora dos Estados Unidos fica a cargo do
estudio. “A principal tarefa dos estudios hoje em dia é cobrar remuneracado pelo uso das propriedades
intelectuais que eles controlam” (EPSTEIN, 2008, p. 114). Muitos parceiros comerciais

costumam adiantar pagamentos pelo licenciamento de personagens para itens
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diversos, como videogames e brinquedos. Esse dinheiro costuma gerar uma receita muitas vezes
superior a outras parcerias comerciais, como o merchandising®3, por exemplo.

A venda dos discos para casa, como DVD e Blu Disc também fazem parte das novas formas de
arrecadacdo dos estudios. “Quando se considera as fontes de receita isoladamente, a maior entrada
de dinheiro provém das vendas de DVD” (EPSTEIN, 2008, p.123). Na sequéncia de arrecadacdo estd o
licenciamento para a televisao, que dependendo do filme pode se estender por 10 anos.

Além disso o dinheiro do langcamento fora dos cinemas, que inclui a exibi¢do no interior de
avides, pay-per-view e a apresentacdao em bases militares dos Estados Unidos sdo consideradas boas
fontes de renda. “Os filmes podem obter rendas substanciais desses mercados” (EPSTEIN, 2008, p.123)

Essa légica de buscar novas fontes de lucros, onde quer que possam estar, apesar de muito
antiga, ndo foi rapidamente aceita. Os grandes estudios do novo sistema seguiram os passos trilhados
por Disney nas décadas de 1930 e 1940, mesmo que resistentes com o novo formato. A MGM, por
exemplo, sé aceitou licenciar o personagem Pantera Corde-Rosa em 1964, para descobrir depois que
os produtos licenciados davam mais lucro do que o proprio filme. Mesmo assim, ainda na década de
1970, muitos estudios s6 usavam os produtos para promover as producdes. O lancamento do filme
“Star Wars”** (“Guerra nas Estrelas”), em 1977, além do marco para a produgdes filmica, deixou um
legado sobre o potencial de lucro dos licenciamentos. Como estratégia de marketing, a 20th Century-
Fox cedeu os direitos de licenciamento aos anunciantes. A escolha se mostrou completamente errGnea

apods o lancamento do filme.

Foram vendidos mais de 4 bilhGes em produtos relacionados com o filme, o que, a
um royalty de 6% sobre o prego no atacado, teria gerado 120 milhdes em taxas de
licenciamento. Depois do sucesso de merchandising de Guerra nas Estrela, os
principais estudios aprenderam a licdo e mudaram de estratégia, visando tirar o
maximo proveito do potencial dos filmes de venderem brinquedos, camisetas e
outros produtos (EPSTEIN, 2008, p. 229).

Essa parte do negdcio é tdo grande, que segundo Epstein (2008), no ano 2000 a venda de
personagens inspirados em filmes rederam US 40 bilhdes em licenciamentos. Videogames,
brinquedos, trilhas sonoras, géneros alimenticios entre outros, sdo base de ganhos para Hollywood.
Hoje a venda de produtos associados aos filmes é o que mais rende dinheiro aos estudios. Ideia iniciada

por Walt Disney, antecipando o modo de arrecadacao do cinema nos Estados Unidos.

13 Insercdo de uma marca ou produto dentro de uma cena do filme.
14 Considerado um marco no cinema, idealizado, escrito e dirigido por George Lucas, o primeiro filme da série
“A new Hope” compde um total de seis produgdes para o cinema, divididas em duas trilogias. A série de filmes
ja rendeu mais de 150 jogos de videogame, shows de televisdo e inlimeros brinquedos. O primeiro filme ganhou
7 Oscars e foi indicado a outros 4.
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Além das fontes de renda, existem outras diferencas na nova forma de produc¢des que em nada
se assemelham com a Era de Ouro. A relacdo entre as estrelas e os estudios se alterou completamente
apos o fim da década de 1940. A primeira mudanca foi a remuneragdo, que subiu astronomicamente,
transformando-a nos maiores salarios em todo processo de produgdo. O fim dos longos contratos de
exclusividade, colocaram os astros no meio de uma guerra de ofertas salariais entre estudios, o que so
fazia aumentar seus ganhos. Normalmente, além da remuneragdo minima pelo trabalho, grande parte
ainda fica com uma parcela da renda do filme. Corrigindo a inflacdo, um astro nos anos 2000 ganhou
em média 30 vezes o que ganhava uma estrela de mesma grandeza na década de 1940.

Muitos atores, impulsionados pelos enormes ganhos, passaram a ser donos de seus
produtores, que executavam seus proprios filmes. Assim, tem facilmente atendidos os seus desejos,
como a escolha do restante do elenco, diretores, maquiadores, dublés e outros.

“Nao raro, amigos, esposas e parentes sao incluidos na folha de pagamento da empresa como
produtores, escritores e consultores” (EPSTEIN, 2008, p. 261). Outros, ao invés disso, emprestam
prestigio a producdes independentes, fazendo pequenas aparicdes ou participando como co-
produtores, promovendo ascensdo a diretores e atores menores. E claro que a fama, o respeito e o

altos ganhos sdo adquiridos em troca de uma contrapartida,

esses atores alcangaram o estrelato na comunidade ndo somente por causa da
facilidade de encarnar seus personagens — a qualquer hora é possivel encontrar em
Hollywood uma infinidade de atores e modelos capazes de se adequar a estereétipos
semelhantes —, mas também por adotarem prontamente valores da comunidade
(EPSTEIN, 2008, p. 263).

Entre esses valores, destaca-se a ética de que “o show deve continuar”. A maioria dessas
estrelas sdo consideradas extremamente disciplinadas. Se um ator ou atriz ndo aparecer em uma
gravacao, abandonar o set de filmagem ou atrasar o encerramento de um filme, existe um contrato
com uma empresa seguradora, que ira ressarcir os prejuizos. Esses contratos sdo firmados entre a
seguradora e os astros somente depois de uma bateria de exames fisicos e psicoldgicos, para atestar
a disponibilidade para o trabalho. “Se a produg¢édo ndo consegue obter seguro para os astros, também
nao consegue a garantia de conclusdao do projeto exigida pelos bancos e financiadores externos”
(EPSTEIN, 2008, p. 364).

Mesmo se uma produc¢do ndo depende de financiamento externo, os estidios costumam dar
preferéncia para atores que demonstrem maior comprometimento com a realizacdo do filme. Cada
dia extra de filmagem, de uma grande produc¢ao que atrase, aumenta o orcamento entre 100 mil e 250
mil ddlares diarios. Assim, os produtores evitam astros que sdo conhecidos por causar atrasos ou ter

temperamento inconstante. “Com a ajuda tacita das agéncias de talentos, os estudios eliminam, logo
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de inicio, as pessoas que ndao compartilham com a ética profissional da comunidade” (EPSTEIN, 2008,
p. 266)

E por fim, outra caracteristica dos astros, na Nova Hollywood, é permanecer no personagem.
Isso significa manter uma coeréncia entre o que é apresentado na tela e fora dela, como em eventos
ou entrevistas. Se costumam ter performances de papais romanticos, devem manter a mesma postura
fora do filme, mencionar relacbes (mesmo que ndo tenham acontecido) e sustentar uma postura
semelhante aos personagens ficticios. Essa relagdo é vital para a aceitagdo do publico. Segundo Epstein
(2008), quando a atriz Winona Ryder foi presa furtando uma loja em 2002, foi gerado um conflito com
a sua “personagem”, tornando dificil escala-la para papeis inocentes, que ela vinha desempenhando

até ent3o.

Os atores que alcangam as posi¢cdes mais altas no estrelato, portanto, tem
qualidades que vao além de sua habilidade de representagdo e de sua aparéncia
fisica, entre as quais se destaca a capacidade de se identificar com os valores da
comunidade de Hollywood. Essa virtude é descrita, nas solenidades de premiagdo da
Academia e em outras ocasides cerimoniais, como “profissionalismo” (EPSTEIN,
2008, p. 267)

Essa relacdo existe independentemente do filme real action ou de animacao, ja que mesmo
com a facilidade da computacdo grafica, dando vida a personagens fantasiosos, sdo os atores que
dublam e emprestam as expressdes faciais e até os movimentos do corpo aos personagens®>. Além do
destaque atribuido aos astros, comuns em todas as obras de Hollywood, ser o mesmo em uma
animacgao.

Além da relagdo entre astros e estudios, outra transformacdo na mudanca a Nova Hollywood
também pela reformulou as acGes da MPAA. A associacdo se transformou com as novas praticas
adotadas depois do fim do sistema de estidio. A MPAA também se reformulou “tornando-se um elo
com os governos estrangeiros ou, como ela agora se descrevia, um ‘ministério do Exterior’ de
Hollywood.” (EPSTEIN, 2008, p. 104). Além disso, ela negocia com sindicatos de atores e diretores e
regulava as regras de exibicdo classificando os filmes em faixas etarias.

A MPAA também exerce a fungdo de lobista dos estudios junto a congressistas americanos. Os
interesses de Hollywood ficavam nas maos da Associa¢gdo, como parte capaz de intervir junto a érgdos
do governo por favores e na aprovacao de leis que ajudassem nos negdcios. Essa funcdo, junta todos

os estudios em cooperacdo como forma de fortificar a MPAA como sua representacdo. “A célebre

15 Vale destacar o ator britdnico Andy Serkis (Andrew Clement Serkis [1964 — ]), que ganhou notoriedade por
interpretar personagens digitais no cinema, como na trilogia de “Senhor dos Anéis” (representando Gollum), em
“King Kong” de Peter Jackson (interpretando King Kong) e em “O Planeta dos Macacos a Origem” (dando vida
a César).
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Motion Picture Association of America é o lobby e o braco direito dos estudios hollywoodianos.”
(MARTEL, 2012, p. 25)

A MPAA — MPA (Motion Pictures Association) fora dos Estados Unidos, para ficar menos
americanizado — é o brago direito dos estudios de Hollywood e faz lobby junto ao governo americano
e do mundo em nome dos estudios. Fica sediado em Washington e foi presidida, de 1966 a 2004, por
Jack Valenti'®, um dos homens considerados responsdveis pela transicdo da era dos esttdios para a
Nova Hollywood. “Hoje, a MPAA é dirigida por um conselho administrativo composto por trés
representantes de cada um dos seis principais estudios (Disney, Sony-Columbia, Universal, Warner
Bros., Paramount e 20th Century Fox).” (MARTEL, 2012, p. 27)

O lobby, relatado por Martel (2012), sugere acdes como a constru¢do de uma sala de cinema
“ultramoderna” montada na Casa Branca, sob a presidéncia de Ronald Reagan'’ na década de 80, com
direito a pedidos presidenciais para os ultimos filmes produzidos por Hollywood, alguns deles ainda
sem serem lancados, mas que eram encaminhados para as sessdes de cinema presidencial; ou a
arrecadacdo de fundos para possiveis candidatos com tendéncias simpaticas aos interesses
hollywoodianos.

Uma preocupacgdo constante para um estudio que financiou um filme e o esta distribuindo é a
classificagdo indicativa que este terd. Além dos estudios, as proprias salas de apresentacdo tém que
observar a audiéncia de cada filme, ja que as implicacdes legais sdo responsabilidade do cinema. Essa
classificagdo indicativa é outra funcdo da MPAA. A atuacdo de Jack Valenti como teve como destaque
a criacdo do “rating system” ou o sistema de classificacdo etdrias, um novo cédigo para substituir o
Cdédigo Hays. Ao ser nomeado para a MPAA em 1966 Valenti surgiu com a ideia deste sistema como
forma de permitir ao cinema um autocontrole de suas produc¢des. Segundo Martel (2012), Valenti
propds que o préprio cinema decidisse sobre suas producdes, classificando ele mesmo os contetdos,
e evitando a censura. “Eu quis que fosse Hollywood a se regulamentar: a prdpria industria o decidiu, e
ndo o governo ou o Congresso”. (2012, p. 30)

Segundo Epstein (2008, p. 203), “por isso, antes de aprovar um langamento, os executivos dos
estudios consultam o comité de classificacdo. Por meio de negociagcdes as vezes longas e arduas, eles
determinam quais palavras, imagens ou menos cenas inteiras devem ser eliminadas”, isso visando

alcancar a adequacdo na classificacdo indicativa desejada. Na verdade, a classificagdo indicativa que é

16 Jack Joseph Valenti (1921 —2007), foi um conhecido lobista do cinema americano e presidente da MPAA por

38 anos. Antes da carreira no cinema foi assessor do presidente Americano Lyndon Johnson.

17 Ronald Wilson Reagan (1911 —2004) foi o 40° presidente dos Estados Unidos da América, de 1981 até 1989.

“Foi no governo de Reagan que os estiidios foram autorizados a adquirir rede de televisdo e até, apesar de uma

proibicdo decidida pela Suprema Corte em 1948, a possuir salas de cinema” (MARTEL, 2012, p. 34)
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concedida pela MPAA ndo é tdo diferente de sua funcgdo anterior, quando se tratava de zelar pelos
bons costumes e modos americanos por meio do Cédigo Hays.

O lobby se estende aos mercados internacionais. Com ajuda do Departamento de Comércio
Exterior, Departamento de Estado e das embaixadas americanas “pressiona os governos para liberar
mercados, suprimir cotas de exibicdo e direitos alfandegarios e temperar a censura” (MARTEL, 2012,
p. 29)

As estratégias do mercado internacional se diversificam. Por exemplo, montar distribuidoras
locais e incentivar as coproducgdes. Estratégias que funcionam bem na Europa e América Latina. Essa
era uma reacdo a mudanca da antiga forma para os novos dias do cinema americano. Na década de
1950, “as locacdes no exterior e o investimento norte americano na producao estrangeira se haviam
tornado elementos essenciais a sobrevivéncia financeira de Hollywood” (SKLAR, 1975, p. 321)

A relagdo de Hollywood com os paises da América Latina ndo é diferente. Os interesses sdo
tratados por meio de lobby. Durante diversos anos o representante desses interesses foi Harry Stone®,
Com acesso facil as principais liderancas do Brasil, Argentina, México e até Venezuela, Stone cativava
a elite e politicos desses paises com festas suntuosas e exibicdo de grandes lancamentos do cinema

IM

americano. Segundo Jack Valenti, em entrevista a Martel. “Quem quer que fosse o presidente do Brasil,
Harry era seu amigo. [...] Ele conhecia todos os presidentes da América do Sul.” (2012, p. 36). Essa
influéncia resultava em ac¢Ges praticas para a protecdo da industria de cinema americano.

“Quando o México tentou estabelecer cotas para proteger sua industria, Steve Solot instalou-
se na Cidade do México para coordenar uma estratégia de contraofensiva. Com o apoio de Jack Valenti
e do Congresso americano, em Washington, a MPA conseguiu derrubar o projeto de lei mexicano e
anular as cotas” (MARTEL, 2012, p. 35)

A acdo da MPA ajuda na facilitacao da distribuicdo de filmes americanos, na eliminacdo da
taxacdo e de impostos e em melhores taxas de cambio para remessa de receitas. E a Associacdo
trabalha cooperando para todos os estudios. Hd uma unido e ndo uma concorréncia nos mercados
latino-americanos. Alguns dos grandes estudios administram cinemas e operacées em comum, ja que
as regulacdes estabelecidas na década de 1940 nos Estados Unidos ndo tem valor fora do pais.

Outro ponto importante nas acdes da Associacao fora dos Estados Unidos e principalmente
em mercados como o latino-americano e a China é a a¢do contra a pirataria. Martel (2012) afirma que
atualmente essa se tornou a prioridade mundial da MPA.

Vale ressaltar que a funcdo da MPAA ainda é atender os interesses hollywoodianos em

Washington e reforgar as acdes de lobby das grandes empresas.

18(1939 —2013), era formado pela escola para diplomatas de Georgetown, Stone chegou ao Brasil na década de
50. Trabalhava fazendo lobby pra a industria de cinema americano em toda América Latina.
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Between The Golden Age And The New Hollywood Cinema

ABSTRACT

The aim of this work is to present the transition between the Golden Age of the United States
film industry and its new production phase, called New Hollywood. The proposal is, through a
bibliographic search, to describe what are the elements and milestones of the transition
between the two moments of American cinema, and which are the outstanding elements of
the new phase of film production in that country. It is important to realize that the existence
of Hollywood and its mode of production has greatly affected mass communication and pop
culture worldwide since the first half of the last century. Studios located on the American West
Coast are an important focus of attention to understand the development of Western culture
in the past century.

Keywords: Cinema. Film production. Hollywood.

Entre la Edad de Oro y el Nuevo Cine de Hollywood

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es presentar la transicion entre la Edad de Oro de la industria
cinematografica estadounidense y su nueva fase de produccién, denominada New Hollywood.
La propuesta es, mediante una busqueda bibliografica, describir cuales son los elementos e
hitos de la transicion entre los dos momentos del cine estadounidense, y cuales son los
elementos llamativos de la nueva etapa de la produccidon cinematografica en ese pais. Es
importante darse cuenta de que la existencia de Hollywood y su modo de produccién ha
afectado en gran medida la comunicacion de masas y la cultura pop en todo el mundo desde
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la primera mitad del siglo pasado. Los estudios ubicados en la costa oeste de Estados Unidos
son un foco importante de atencidn para comprender el desarrollo de la cultura occidental en
el siglo pasado.

Palabras clave: Cine. Produccion de pelicula. Hollywood
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