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No presente trabalho, foram analisadas as possibilidades de desenvolvimento sustentavel
através da valorizagdo do patrimonio cultural fazendo uso do cinema. Temos como
objetivos compreender como a populagdo da regido se apropria dessas imagens
cinematograficas e identifica-se com as identidades na tela grande. Através de pesquisa
metodolédgica, analitica qualitativa e revisao bibliografica, fizemos uma analise de
obras acerca do cinema e do turismo, cruzando tais informagdes para poder
direciona-las para uma forma de desenvolvimento sustentavel. Conseguimos perceber
que ndo ha um conceito definitivo de desenvolvimento e nem uma férmula exata, mas
existem diversas formas de conseguir atingir o objetivo desenvolvimentista.
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Introducao

O presente trabalho analisou as possibilidades de desenvolvimento sustentavel através
da valorizagdo do patriménio cultural através do cinema como meio. Como patrimdnio
cultural deve ser preservado, através de signos representa uma veracidade que é documentada
e transmitida pelas lentes do diretor. Compartilhando da ideia que todo o patrimonio cultural
simboliza algo de uma sociedade ou de uma regido, nos demonstra uma identidade regional.
Fato ao qual justifica sua apropriacao e valorizagao.

Toda vez que aparece um filme no mercado, causa comogao social e cultural; fascina
e encanta pelo esplendor das imagens. Quem observa a magia procura se identificar na tela ou
reconhecer parte de sua histéria, seus imaginarios estdo representados na tela. Nossa problematica
volta-se em como utilizar tal arte em favorecimento do desenvolvimento regional?

Temos como objetivo principal compreender como a populagao da regido se apropria
dessas imagens cinematograficas e identifica suas identidades locais na tela grande. Porém,
antes de compreender o local devemos conhecer as transformacdes que essa sociedade tem
sofrido ao longo da historia, suas compreensoes de sucesso e felicidade e necessidades que uma
sociedade moderna almeja, como nos trouxe Braudillard.

Para que o desenvolvimento do trabalho fosse satisfatorio tivemos como referencial tedrico
fundamental Gastal, autora que trabalha constantemente com as ideias motivacionais do turista. Em
primeiro momento, percebemos que a imagem, seja ela real ou ficcional, esta relacionada com a escolha
do destino turistico. Além da imagem televisiva, artistica ou cinematografica, terfamos também aquela
que temos na memdria (pré-formulada) sobre o local, portanto, analisaremos esses imaginarios sobre
a regido da Campanha ou modelos imaginarios do gaucho e suas priticas.

Através de pesquisa metodolodgica, analitica qualitativa e revisdo bibliografica faremos
analise de obras acerca do cinema e do turismo, cruzando tais informagdes para poder direciona-las
para uma forma de desenvolvimento sustentavel. A sétima arte sempre nos traz uma propaganda,

impondo ideologias e/ou valores regionais e nacionais, e estas atraem o turista.
Desenvolvimento e preserva¢ao do patriménio

Por um longo periodo se entendeu que o desenvolvimento de uma regido deveria
acontecer por meio da economia, sendo essa meio e fim. Mas atualmente compreende-se que
“o desenvolvimento sé sera efetivo se o econdmico acompanhar uma melhoria na qualidade de
vida; deve ser encarado como um processo complexo de mudangas e transformagdes de ordem
econOmica, politica e, principalmente, humana e social” (OLIVEIRA, 2002, p. 40). O mesmo

autor complementa esse raciocinio da seguinte forma:
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O desenvolvimento, em qualquer concepgdo, deve resultar do crescimento econémico
acompanhado de melhoria na qualidade de vida, ou seja, deve incluir ‘as alteragdes da composi¢ao
do produto e a alocagado de recursos pelos diferentes setores da economia, de forma a melhorar
os indicadores de bem-estar economico e social (pobreza, desemprego, desigualdade, condi¢des
de satde, alimentagio, educagdo e moradia)’ (OLIVEIRA, 2002, p. 38).

Ismério complementa da seguinte forma: “atualmente o desenvolvimento regional, local ou
territorial é definido como um conjunto de mudangas e transformagdes que podem ser observadas
na sociedade, economia, politica, [...] e cultura” (ISMERIO, 2007, p. 1). Cada regido tem seu
desenvolvimento de maneira diferenciada e nem sempre uniforme. Todavia; devemos direcionar
um enfoque para o aproveitamento dos recursos patrimoniais, sejam naturais ou culturais, pois
entendemos que a historia de uma sociedade deve ser preservada para a posteridade; mas ndo deve
ser contada apenas dentro dos muros académicos ou escolares.

Ela deve surgir nas ruas das cidades, brotar em cada esquina ou prédio, mas para esse fenomeno
se concretizar necessitamos de uma conscientizacao da preservagdo da memoria e do patrimonio
histérico-cultural, possibilitando uma construgao da identidade regional. Devemos compreender que
essa preservacao se da por diversos motivos, tal como nos explica Ismério: “o patriménio cultural é uma
heranca que deve ser preservada, pois garante a identificagdo e a representagdo das transformagdes,
objetos, signos e costumes de uma sociedade.” (ISMERIO, 2007, p.1).

Para que ocorra de maneira efetiva, precisamos de um trabalho conjunto entre a
comunidade e o educador que fard uma conscientizacdo e identificacdo do cidadao com o
patrimonio, pois, para preservar, o cidaddo primeiro deve se sentir parte ‘dele’. Cuidamos apenas
daquilo que nos traz uma espécie de valor (material ou imaterial).

Atualmente, prédios tém sido restaurados e devolvidos a comunidade sob diversas
formas, museus, prédios comerciais, etc. Esse centro se utilizavel ira criar um lago com a
comunidade, podendo vir a ser preservado por ela. Desde que seja incorporado ao cotidiano
social e a mesma crie vinculos culturais. Se ndo houver essa apropriacao, ele tem uma forte

tendéncia a ser descartado pela comunidade. Porém:

Nio apenas os historiadores, mas a sociedade deve ter a consciéncia de preservagdo de
seu patrimonio, deve exercer o papel de “guardid” de seus bens. Essa mudanca somente
¢ conquistada através de um processo educativo que promova simultaneamente a
valorizagdo da “memoria e dos costumes da comunidade, em prol do afloramento da
identidade e do fortalecimento da auto-estima”. (apud ISMERIO, 2007, p.3).

O desenvolvimento é diferenciado por regido e tem tempo préprio. Nao devemos
alicer¢ar o mesmo sob um aspecto somente. Devemos ¢ fazer um elo entre varios aspectos e
proporcionararegiaoalgo proporcional e gradual. Nossa proposta é fazer usodo desenvolvimento
cultural, econdmico e patrimonial pelo uso do cinema.

Partimos do pressuposto que o desenvolvimento econdémico de uma regido pode vir de

diversas formas. Em primeiro ponto, analisamos os fatores existentes e a realidade da regido. Logo
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em seguida, partimos para exemplos reais de propostas vitoriosas pelo Rio Grande do Sul, propostas

todas que vieram acompanhadas de projetos e estudos da realidade da regido. Para o desenvolvimento

ser efetivo e vitorioso, deve sempre analisar as potencialidades locais.

Sociedade de consumo: imaginario

Através da publicidade do periodo contemporaneo, podemos perceber que comegam

a ser criadas certas necessidades. Essas sdo carregadas de teorias que acabam por convencer e

seduzir o consumidor. Baudrillard nos traz:

Todo o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a da propensio
natural para a felicidade. Inscrita em caracteres de fogo por detras da menor publicidade [...],
a felicidade constitui a referencia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o
equivalente autentico da salvagdo. (BAUDRILLAR, 2003, p.47).

Entdo, nesse ponto, a publicidade passara a ter um papel fundamental na nova sociedade.

Essa ira criar o mito da felicidade, que ira se tornar o mito da igualdade, ambos de Baudrillard. Nessa

teoria, ele afirma que o que possibilita todos os individuos serem iguais é o seu poder de compra.

Outro autor que trabalhara o conceito de felicidade é Tota:

[...] 0 mercado podia oferecer em abundéncia vérios produtos uteis e atraentes, criando
uma nova forma de prazer: o prazer de consumir. Ora, como esses produtos estariam ao
alcance de qualquer pessoa, independente da posi¢do na sociedade de classes, avida ficaria
muito mais facil, agradavel enriquecedora. (TOTA, 2000, p. 20).

Passamos a entender agora o motivo que a publicidade se torna muito importante

nesse periodo: pelo simples fato que esse cidaddo do mundo novo ele precisa de estimulos

e que tem como objetivo induzi-lo a consumir. Mas para isso precisamos de padrdes. Ortiz

ira usar diversos exemplos, tais como a alimentacao, os Fast Food. Segundo o autor essas

novas padronizagdes, ndo apenas de carddpio ou de ambiente (por exemplo o Mc’Donalds),

mas também de paladar. Pois um individuo hoje nos EUA, no Brasil ou até mesmo na China,

todos estardo degustando o mesmo xis-burguer do ‘Mc Lanche Feliz. O autor acusa que essas

revolugdes se devem ao novo estilo de vida, resultado da modernidade.

Ha uma deslocaliza¢do do ato de comer. A institui¢do refei¢cdo se concentrava em lugares
fixos [...]; as novas modalidades alimentares favorecem a mobilidade (restaurante,
cafés, cantinas, automdvel, etc.). O ritmo da alimentacao ¢é pautado pelas exigéncias da
sociedade. (ORTIZ, 1996, p. 85).

Entramos em um ponto dificil de ndo ser tratado que se refere a ‘americanizagao da

cultura, diversos autores afirmam e debatem essa americanizacdo do mundo através da cultura
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(propaganda). Nao devemos sintetizar a propaganda apenas ao marketing de produtos, mas
devemos entendé-la como todo um conjunto complexo com diversos recursos. O mais utilizado
pelos EUA para divulgar e contaminar o American Way of Live, podemos considerar o cinema.
Através das imagens em movimento eles pretendem transmitir um padrdo, priorizando a

abundancia e riqueza dos simbolos, carregados de significados.

O cinema, a maior de todas as inovagdes americanas na area do entertainment, divulgou,
mais do que qualquer outro meio, o American way of live, americanizando, primeiro, os
Estados Unidos, depois o resto da América. [...] por meios de comunica¢do de massa.
O americanismo mercantilizado. (TOTA, 2000, p. 21).

E de consenso que essa nova sociedade, ela ndo surge; ela é criada através de mecanismos
de propaganda e marketing. Uma das formas mais utilizadas para cria¢do do consumo moderno
pode ser dada por meio do cinema. Os consumos turisticos veem tornando-se algo usual e

muito difundido, como nos afirma Gastal:

Viajar tornou-se um bem que possuimos ap6s usufrui-lo, a exemplo de outros bens materiais.
[...] esse bem nos agrega frutos sociais e psiquicos. Entre os produtos que melhor atendem a
essa gama de necessidades e desejos que nos cercam no mundo contemporaneo, com certeza
estdo os produtos turisticos. (GASTAL, 2005, p. 83).

Esse viajante busca o imaginario, estd atras da sua felicidade e realizagdo, muitas vezes esta
enraizada na sociedade; vejamos, por exemplo: é de consenso universal a imagem do gatcho como
uma pessoa cordial, campeira, em resumo o ‘velho mito do gaucho’; essa imagem esta enraizada ja,
ndo precisamos falar, ao citar que aquela pessoa veio do Rio Grande do Sul automaticamente se monta

o esteredtipo do gaucho romanceado, essa casca nos define o autor Oliven:

[...] um elemento recorrente no discurso tradicionalista é a referéncia a ameaga que pairaria
sobre a integridade da cultura gatcha. Os tradicionalistas construiram a figura do gatcho,
frequentemente retirado do tempo e do espago, a quem passam a “defender” e considerar
como o legitimo representante dos valores do Rio Grande do Sul. A constru¢io social d
identidade deste gatcho cristalizado é feita a partir do passado, ndo sendo passivel de grandes
modificagdes. (OLIVEN, 1984, p. 59).

Essa imagem ¢ fruto de uma construgdo ao longo da histdria, esta enraizada no
imagindrio coletivo, ndo apenas no Rio Grande do Sul, mas universalmente. Quando falamos
em gauchos vem ao imagindrio aquela visao ja pronta do bom cidaddo com suas vestimentas ja
conhecidas por todos. Esse estere6tipo muitas vezes foi utilizado pelo cinema e pela propaganda
da regido sul, mas ndo temos somente esse gaucho.

A regido sul tem outras realidades e atualmente poucas sdo aquelas regides que
preservam essa cultura de forma natural. Se “o turismo trabalha ndo apenas com produtos
concretos, mas com imaginarios [...].” (GASTAL, 2005, p. 83) devemos nos apropriar dessas

imagens. Ao ter esse objetivo em foco, iremos criar um produto novo de consumo, basta apenas
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criar o meio de divulga-lo e o cinema nos aparenta ser um excelente meio de propaganda,

divulgacdo e construgdo da valorizagao patrimonial.
Cinema - propaganda e valoriza¢ao patrimonial

O cinema foi inventado no final do século XIX (1895) pelos irmaos Lumiére, e nos seus
principios era utilizado apenas para fins jornalisticos. Onde todos se reuniam para deslumbrar
as imagens da atualidade em movimento e sem som. O mesmo s6 ird receber som muito tempo
depois, no comego do século XX. Embora alguns artistas contemporaneos tenham apresentado
muita resisténcia, como Charles Chaplin; o mesmo foi fazer um filme todo falado apenas no
ano de 1938, com o Grande Ditador (The Great Dictator), momento que se dedica a criticar o

expansionismo de Hitler na Alemanha.

A velha idéia de que os filmes podem ser considerados apenas como diversdo ou arte, ou
eventualmente ambos, ¢ atualmente encarada com crescente ceticismo. E amplamente
reconhecido que os filmes refletem também as correntes e atitudes existentes numa
determinada sociedade, sua politica. O cinema nio vive num sublime estado de inocéncia,
sem ser afetado pelo mundo; tem também o contetido politico, consciente ou inconsciente,
escondido ou declarado. (FURHAMMAR, 1976, p. 6).

O Estado utiliza o cinema como propaganda de seus ideais ou utopias, contratando
diretores especificos para tal fun¢do. Todavia, muitas vezes, nem precisa desse recurso para
afirmar seus valores, pois os mesmos estdo muito fortes em grande parte da sociedade. Sao
os imagindrios que o homem nem percebe mais fazerem parte de seu cotidiano. O homem ¢
0 unico ser com a maturagdo tdo lenta que permite que o meio, especialmente o meio social,
desempenhe grande papel no aprendizado cerebral.

Ao final da Segunda Guerra Mundial, surgiram dois blocos opostos representados pelos
Estados Unidos da América e a extinta URSS. Eram os blocos capitalista e socialista respectivamente.
Surgia o periodo denominado Guerra Fria, “Para Raymon Aron [...] a Guerra Fria foi um periodo
em que a guerra era improvavel, mas a paz era impossivel” (ARBEX, 1997, p. 7). Porém, os dois
blocos, almejantes da superioridade, atacam-se constantemente através de imagens, propagandas,
musicas, despejando sobre todos suas doutrinas e valores. O cinema nesse periodo é usado com
muita frequéncia por ambos os lados; mas como somos integrantes e simpatizantes da cultura norte-
americana, podemos visualizar nesse periodo, e mesmo atualmente, apenas a cultura da mesma.
Sabemos que para assistir um filme francés, italiano, russo, alemao, ou qualquer outro que nio venha
dos grandes estudios hollywoodianos é mais dificil, mesmo atualmente com os servicos de streaming
que tornou essa pratica mais simplificada; porém, o mais comum ¢é a disponibilizacdo daqueles que
ganharam algum prémio ou foram reconhecidos mundialmente. Portanto, podemos perceber que o
cinema além de ser arte secular da humanidade, também é um patrimonio cultural. Possui alto teor

politico e é altamente vendavel.
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Cinema gaucho / identidade regional

O cinema, arte secular nos fascina, faz interagirmos com as imagens em movimento.
Nio existe uma sé pessoa que nunca tenha se emocionado, chorado, ficado triste, irado ou
qualquer outro sentimento que possamos imaginar diante daquelas imagens; ele tem esse efeito

sobre as pessoas, diferente das outras artes ou representacdes artisticas.

Adultos ou criangas, ainda experimentamos emo¢éo ao entrar na sala escura, a0 nos sentarmos
nas poltronas (nem sempre) confortaveis. Ai, com a atenc¢do voltada para o foco luminoso
da tela, envolvidos pelos sons e pelas imagens, mergulhamos naquele estado de projecao
cognitiva e sonhamos acordados, de olhos abertos. Ndo é a vida, mas uma representagio dela.
Quando a cAmera ¢ ligada, ela ja intervém na realidade, e as pessoas deixam de ser elas para
se tornarem representacdes de si mesmas. (MERTEN, 2003, p. 10).

Como manifestacao cultural nos demonstra uma identidade regional; sua preservagao é uma
forma de afirmagdo de uma identidade regional. Essa arte moderna desde seu principio no Brasil
trouxe dificuldades e tem superado elas gradativamente; como nos demonstra Merten: “[...] o cinema
brasileiro é estrangeiro na prépria casa. O gaticho nem se fala. E com dificuldade que as producdes do
Rio Grande tentam atravessar as fronteiras do Estado para alcangar o restante do Brasil” (MERTEN,
2002, p.18). Desde os anos 90 tem mudado gradativamente esses preconceitos com o cinema nacional;
mas o cinema gaucho parece ainda condenado a algumas ideias. Sera a forma como ¢ feito cinema
aqui? “[...] no pais que a TV integrou, estabelecendo uma falsa unidade nacional em torno do ‘vocé,
a produgdo cinematografica do Rio Grande do Sul continua insistindo no ‘tu’ como uma forma de
afirmagao da identidade regional” (MERTEN, 2002, p.19).

Esse gaticho nos parece ter uma forte ligacao com a sua identidade e demonstra cada vez mais
em suas produgdes a necessidade de autoafirmagédo na tela. Em andlise a uma producdo gatcha: ‘Meu
tio matou um cara’ ou ‘O homem que copiava’; ambos tém suas tramas na capital sul-rio-grandense.
Sao exemplos de filmes que tem a intengdo de alcangar territério nacional, mas nao se preocuparam
em ajustar o seu dialogo para o resto do pais: “[...] o cinema tera de permanecer regional? Regional
ele sera sempre, enquanto buscar inspira¢ao no Rio Grande para desenvolver as tramas que, espera-se
venham a interessar o Brasil e o mundo [...]”(MERTEN, 2002, p.18); segundo o autor essa preocupagao
ja vem desde o principio. Porém, como nos traz Reis, essa preocupagdo de se auto afirmar vem da
necessidade de fortalecer uma identidade ou um sentimento de pertencimento.

[...] o fortalecimento da identidade cultural, passa necessariamente pela questio do patrimoénio,
como elemento que fortalece o sentimento de pertencimento a uma comunidade, cultura ou
tradi¢io, que permite realizar o elo entre passado e presente. Tornar um casario ou fazenda do século
XIX um museu representa o fortalecimento da identidade cultural, da geracdo de conhecimento,
e de formagao para os cidaddos e fundamentalmente para o desenvolvimento sustentével. Temos
que discutir sistematicamente a revitalizacdo dos lugares de turismo, ampliando os espagos de
manifestacio cultural e de lazer, criar mecanismos de preservagio do patrimonio, para que nossas
identidades culturais se fortalecam, ou mesmo, para que possamos compreender nossa diversidade,
tornando o patriménio uma referéncia da histéria e tradicdo. E necessdrio ampliar o senso de
cidadania e viabilizar o seu uso de forma adequada para que possa ser um fator de conhecimento,
formagio, interagio e geragio de renda e emprego. (REIS, 2002, p. 11).
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O cinema, como patrimoénio cultural, causa fascinio e admiragdo; através de signos
representa uma veracidade, que é documentada e transmitida através das lentes do diretor. O
interesse de se identificar na tela levou cidades gatchas, apds serem utilizadas como cenario, a

receber um nimero maior de turistas.

A preservagdo do patrimoénio tem entre suas fungdes o papel de realizar “a continuidade
cultural’, ser o elo entre o passado e o presente e nos permite conhecer a tradigio, a cultura, e até
mesmo quem somos, de onde viemos. Desperta o sentimento de identidade. Margarita Barreto
defende a “recriagdo de espagos revitalizados”, como um dos fatores que podem “desencadear o
processo de identificagdo do cidaddo com sua historia e cultura. (REIS, 2002, p. 7).

Sempre que surge um filme, criticos reunem-se para discutir a veracidade dos fatos ou
reconstru¢des do diretor; demonstrando uma preocupagdo em identificar suas memorias ou
identidades na tela. Porém, nenhum diretor fara uma reconstru¢ao daqueles fatos. Mas ele vai de
maneira inconsciente ou consciente, retratar valores ou entendimentos de um fato, deixando a obra

rica em ideologias politicas e sociais. E 0 mito do Templo da Verdade na tela grande.
Valorizacao do Patrimonio Cultural

A valorizagdo do patrimonio cultural nao é muito antiga, nem ao menos natural do ser
humano. Apenas preservamos aquilo que nos traz um saudosismo ou nos remete a uma ligagdo
de identificagdo ao passado. Diversos paises fizeram questdo de ndo preservar ou simplesmente
apagar o seu passado, por ter uma breve conexdo com um passado nao agradavel coletivamente; é
o exemplo da Alemanha pés segunda guerra mundial ou mesmo o Brasil depois da ultima ditadura
militar do século XX; ambos fizeram questdo de ndo estudar, ao menos recente aos episodios. Como

nos destaca Santana a preservagao e valorizagdo da cultura nacional é algo recente:

[década de 1980] passa entéo a cultura a ser valorizada na sociedade de consumo - que tudo
transforma em mercadoria - como um produto, o que torna o homem, [...], um elemento
passivo dessa [...] cultura e, a0 mesmo tempo, responsavel pela produ¢io de uma nova
atividade, [...] novas formas de uso desse espaco, caso recente das reformas dos centros
histéricos no Brasil. (SANTANA, 2001, p. 169).

O mesmo autor destaca que para suprir o mercado consumidor as cidades veem adotando
diversas formas de preservagao cultural e na maioria das vezes propdem a utilizagdo dos prédios

histéricos como locais de turismo, pois representaria fonte importante da economia.

[...] vem resultando em todo um movimento de reestruturagido de museus, centros culturais e
centros historicos esquecidos, tidos anteriormente como areas desqualificadas nos centros
urbanos modernos. [...] tem como objetivo principal a salvaguarda do Patrimé6nio Cultural e a
sua qualificagdo para ser mais bem utilizado pela populagio e, principalmente, pelo turismo, fonte
importante da economia mundial nesta transi¢do de século. (SANTANA, 2001, p. 169).
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Porém, o mesmo autor destaca que essa corrida desesperada pela reforma exagerada e
explorada apenas para o turismo tende a se perder; pois torna os prédios intangiveis e inacessiveis a
grande massa popular. Devemos compreender que eles devem abrigar e atrair a popula¢ao; tornando-

se assim centros de lazer e trocas culturais, enriquecendo a arquitetura.

Acreditamos que o ndo-entendimento da evolugdo do conceito de Patriménio Cultural tem
levado a “musealiza¢do” dos nossos centros histéricos e a sua transformagdo em dreas voltadas
exclusivamente para a atividade turistica. O cuidado a ser tomado é para que a preservagao
ndo fragmente a cultura em varios segmentos. A preservacao atenta a esse cuidado possibilita
superar a suposta dicotomia entre patrimonio material — bens méveis e iméveis — e patrimonio
imaterial — manifesta¢des culturais e tradi¢oes. (SANTANA, 2001, p. 171).

Segue:

Apesar de se modificarem tais espagos para esse novo publico, a ele ndo é permitido a
apropriagio da cultura local, sendo mantido como apenas um observador, mero consumidor.

E a populagdo local perde a sua identidade, as suas caracteristicas. (SANTANA, 2001, p. 172).

As reformas devem retornar a sociedade como usaveis; para que haja uma apropriacao e
usufruto do bem material-cultural. Vivemos em uma sociedade onde o consumo ¢ algo indissociavel;
aproveitar isto para o desenvolvimento é uma das formas; embora tenhamos visto que nao existe
apenas o desenvolvimento econdmico, esse se torna um meio de chegar ao desenvolvimento sustentavel
desejavel. Aproveitar uma das praticas mais antigas do ser humano nos parece ser a melhor forma; o
homem sempre desejou o desconhecido e sacia seu desejo primitivo da curiosidade através da viagem.
Mas como convencé-lo a viajar para onde desejamos desenvolver?

O turista tem como motivador de suas escolhas diversos aspectos; uma das motivagdes sdo
as imagens que ele tem do local. Anteriormente falamos dos imagindrios; o cinema trabalha com esses

imaginarios e ilusdes. O espectador vai apenas a busca deles. Como completa Gastal:

As imagens invadem a vida diaria. As tecnologias que levaram a fotografia, ao cinema, ao video
e aos computadores permitiram diferentes formas de reprodugdes audiovisuais, impondo uma
presenca da imagem e um recuo nas formas de comunicagio marcadas pela escrita, que alerta
o cotidiano das pessoas. O cinema, além de colocar a fotografia em movimento, logo ap6s o seu
surgimento, passa a fazer experiéncias de montagem de cenas. (GASTAL, 2005, p. 23).

Segue:

Outro padrio presente nessa sociedade da imagem é que ela terd um publico ndo apenas
familiarizado com a estetizagdo do que estd a sua volta, mas também saturado por sofisticados
acervos de memoria disponibilizados pela fotografia, pelo cinema e pela televisdo, criando
museus imagindrios pessoais que agem quando as pessoas entram em contato com novos
produtos culturais. No caso do cinema, uma s6 tomada ¢ suficiente para desencadear a
associatividade que antes tinha de ser construida laboriosamente no decorrer de toda uma
obra. O leitor ja possuird essas informagdes visuais no seu universo de conhecimentos, no
seu museu imaginario pessoal. (GASTAL, 2005, p. 29-30).
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O ser humano sempre foi impulsionado a viajar; historicamente podemos visualizar alguns
casos durante o Brasil colonia. Para convencer o europeu a vir a terra brasilis muitos foram os artificios
utilizados pelos primeiros marketeiros. Poderiamos afirmar que nosso primeiro documento escrito em
solo brasileiro, a Carta de Caminha, ¢ uma grande propaganda de marketing, a qual afirma nas linhas e
entre linhas que nessa terra existem muitas oportunidades e riquezas. Mais pela frente, tivemos artistas
como Debret e seus alunos que deram vida e cores aquelas propagandas de nossa terra. E por conta disso,

ndo somente esse aspecto convenceu muitos a virem para conhecer essas terras.

Quando falamos em patrimonio cultural, logo pensamos em monumentos, casas antigas
etc. Esta é a visdo do senso comum, porém a ideia de patriménio é bem mais ampla, inclui
varios outros aspectos. Todas as modificacdes feitas por uma sociedade na paisagem para
melhorar suas condi¢cdes de vida, bem como todas as formas de manifestacdo socialmente
compartilhadas, fazem parte do patrimonio, pois todo o objeto ou agdo que se refere a
identidade de uma sociedade constitui seu patrimoénio. (SOARES, 2003, p. 44-45).

Dentro desse conceito podemos abranger a sétima arte como patrimdénio cultural e
identidade regional; digna de ser preservada e motivadora da valorizagdo local do patriménio
e da identidade. A preservagdo dessa identidade possui diversos motivos e diferentes classes

envolvidas na sua conservagao:

Ao mesmo tempo, a memdria é geralmente preservada por aqueles que desejam manter
a diferenciacdo quanto a sua origem ou classe social. Ndo é raro notar os quadros dos
antepassados importantes pendurados na sala e a busca ou manutengido de brasoes de familia
que legitimem a posse de arcaicos titulos ou bens. (SOARES, 2003, p. 22).

Nosso objetivo inicial da preservagao é a criagao de uma identidade regional; através dessa
motivar a valorizagdo interna. Pois a primeira propaganda de qualquer produto inicia no momento
que me aproprio dele; entendemos que se o individuo apropria-se de sua identidade regional,
valorizando-a, ele sera um desencadeador de um desenvolvimento regional. Para isso devemos
manter a memoria viva, fato que torna nosso objeto de estudo mais valorizado; o cinema tem o
dom de trazer lembrancas perdidas ou criar novas memdrias sem nunca termos visto algo parecido;
¢ a grande fascinagdo na magia projetada em telas grandes.

Portanto, nossa sociedade consumidora e carente de novidades; esta sempre buscando algo
para saciar suas vontades e desejos. E nos parece zeloso observar as imagens sul-rio-grandenses na tela
grande, direcionando-as para o uso desenvolvimentista. Quando objetivos educacionais, conquistamos
a curiosidade e reeducamos o cidaddo para preservar o patrimonio local e indiretamente conseguimos,

provavelmente, direcionar o turismo para aquelas imagens que o cinema veiculou.
Consideracdes finais

Conseguimos perceber que toda sociedade modela e remodela uma imagem ideal de

sua vida e desejos, ndo sendo exclusivo da sociedade contemporéanea, ja nos tempos primitivos
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pintavam suas cacadas de forma invocativa aos deuses; em outras palavras, era um ideal
consumista necessario para sua sobrevivéncia. Com a inova¢do das revolugdes industriais, o
homem altera suas vidas e seus desejos. Apos a Segunda Guerra Mundial, suas ideias de consumo
e felicidade sdo por mais uma vez remodeladas. Esse homem, além do produto material, passa
a almejar a democracia e a ideia de felicidade conectada aos bens materiais.

Nesse novo periodo, torna-se corriqueira no mundo capitalista a veiculacio da
propaganda de felicidade conectada ao poder de consumo; o cidadao torna-se mais feliz quando
adquire um nivel de consumo maior que seus iguais. Cidadao feliz era aquele que tivesse riqueza
e bem-estar individual adquirido através de bens de consumo. Eis que surge entao a sociedade
consumidora e, para essa, qualquer objeto torna-se algo consumivel; nosso objeto de estudo é
a construgdo e o consumo do imagindrio gatcho.

Esse imaginario foi construido ao longo da histéria e ficou enraizado coletivamente, ndo
apenas no Rio Grande do Sul; mas universalmente. Quando falamos em gauchos, vem a imagem
pronta do cidadao: com suas vestimentas e costumes conhecidos por todos. Esse estereétipo ja
foi utilizado pelo cinema nos primdrdios, conhecido como cinema de bombacha com Teixeirinha
e outros autores nas décadas de 1960 ou 1970. Atualmente, sdo veiculadas outras imagens, mais
simples de compreensao e passiveis de consumo dos estrangeiros, pois devemos aceitar que desde
seus primoérdios o cinema é uma arte passivel de consumo. Como arte ele possui caracteristicas
técnicas. Como veiculo audiovisual, tem leis e diretrizes.

Desenvolvimento ¢ um conceito organico, pois ele acontece em vdrios setores. Uma
das formas que estudamos foi o desenvolvimento cultural através da preservagao da identidade
regional. Preservando e valorizando o patrimonio local através de uma educagdo patrimonial,
uma forma de desenvolvimento sustentavel. Reforcando o valor de pertencimento e logo em
seguida colaborando a uma valoriza¢ao da identidade local.

A educagio patrimonial desperta a curiosidade, desejo de conhecer e fazer parte do objeto
por parte do educando e de todos os envolvidos, tornando-o concreto e valorizado por todos; esse
¢ nosso foco educacional. Se pensarmos na utilidade econémica, devemos nos apropriar do cinema
como veiculador propagandistico. Teremos um objeto de desejo de consumo, saciando caréncia e

desejos de uma nova sociedade, envolta no consumo de bens materiais.
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