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RESUMO

CARVALHO, Pedro Filipe Carneiro de. Industria Cinematografica Brasileira:
Investigacdo das Inter-relacdes dos Agentes envolvidos no Processo Produtivo. 2011.
42 f. Monografia (Gradua¢do em Economia) — Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro, 2011.

A motivacdo desse trabalho é investigar se a forma como é conduzida a politica de
incentivos a industria cinematografica foge ou se aproxima de interferéncias na criacao,
e se seria possivel métodos mais eficientes para o Brasil no contexto atual.

Sendo o ineditismo uma das caracteristicas mais marcantes da arte, definir o interesse da
sociedade quanto ao consumo de cinema &, no caso, de enorme complexidade. Como se
trata, de forma indireta, de dinheiro publico incentivando as producdes, nada mais justo
que atenda aos interesses da coletividade da forma mais ampla possivel.

Com base nisso, 0 objetivo do trabalho é ajudar a responder as seguintes indagagdes:
Quais sdo as premissas regulatérias em que se baseia 0 governo ao se propor a
incentivar o desenvolvimento da cultura e arte nacionais? Por que os patrocinadores sao
normalmente empresas publicas ou privadas e ndo, diretamente, 0 Governo? Quais sao
as dificuldades das produtoras em conseguir financiar seus projetos? Por que elas
dependem tanto de recursos incentivados? Como o parque exibidor influencia na
disseminacéo e no acesso da populacéo as obras? A forma de distribuicdo permite que
os filmes se financiem atraves das bilheterias e outras formas de arrecadacédo, além dos

incentivos?

Palavras Chave: Cinema, Audiovisual, Externalidades, Participacdo do Estado,

Producéo, Parque Exibidor, Distribuidoras.
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1. Introducéo:

Desde os primeiros trabalhos de Thomas Edison e Hannibal Goodwin® para tentar
dar movimento a fotografias, e o trabalho dos irmaos Lumiére?, ao exibir o primeiro
filme num café parisiense, o cinema conquistou 0 mundo com a sua facilidade de
compreensdo e a acessibilidade que tinha em todas as classes e regides do mundo.

Como os filmes eram mudos e criados num formato padréo, podiam ser exibidos
em qualquer lugar do mundo, trocando apenas se necessario, a legenda em cada lugar.
Em 1898, Edwin S. Porter, comegou a ndo apenas mostrar fotografias com movimentos,
mas a contar historias nas suas producfes. Seu principal filme foi The Great Train
Robbery (1903), que, apesar de curta metragem (apenas 12 minutos de duracdo), foi
considerado o primeiro Western da historia.

A partir de entdo, as producdes foram se tornando cada vez mais sofisticadas e
universais. Os mercados exibidores se expandiram principalmente na Europa e EUA, e
producdes comecaram a ser feitas em diversas regides do mundo.

Os filmes, apesar de criagdes genuinamente artisticas, devem ser pensados como
produtos industrializados planejados desde sua producéo até a distribuicdo do produto
final. Sua sobrevivéncia depende de uma visdo mercadologica e estratégica,
considerando que é também o tipo de arte que mais necessita de capital e trabalhadores
em todas as etapas do seu processo de criacao.

Apesar dessa visdo mercadoldgica e industrial, os filmes ndo podem ser taxados
para importacdo, pois possuem uma classificagcéo de obras intelectuais, que de fato séo.
Nesse contexto é que se da a concorréncia do resto do mundo e, principalmente, a dos
EUA, que dominam a maior parte do PIB mundial do cinema, com a inddstria
cinematografica brasileira.

O Brasil teve um significativo aumento na quantidade de producOes recentes e
na melhora da qualidade das mesmas. Porém, ainda terd grandes desafios a serem
vencidos, tendo em vista 0 pequeno parque exibidor nacional e a dificuldade de se

inserir num mercado internacional.

! Hannibal Goodwin (1822 — 1900) patenteou um método de fazer transparéncias flexiveis que
posteriormente foi utilizado por Thomas Edson para visualizagdo de animagdes.

? Os irm3os Auguste Marie Lumiére (1862-1954) e Luis Jean Lumiere (1864 -1948) foram os
inventores do cinematografo, sendo frequentemente referidos como os pais do cinema.


http://pt.wikipedia.org/wiki/1862�
http://pt.wikipedia.org/wiki/1954�
http://pt.wikipedia.org/wiki/1864�
http://pt.wikipedia.org/wiki/1948�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinemat%C3%B3grafo�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinema�

Esse trabalho devera apresentar: as etapas do processo produtivo e 0s agentes
envolvidos; como funciona o mercado cinematografico brasileiro e o processo de sua
evolucdo recente.

No caso, 0 interesse é investigar se a forma como € conduzida a politica de
incentivos foge ou se aproxima de interferéncias na criacdo, e se seria possivel a
aplicacdo de métodos mais eficientes para o Brasil no contexto atual.

O trabalho esta dividido em quatro capitulos, a saber: Governo, Patrocinadores,
Cadeia Produtiva (Produtores/Exibidores/Distribuidoras) e Concluséo.

No primeiro capitulo serd abordada a participacdo do governo no mercado
cultural, com foco maior no audiovisual. Sera mostrado o embasamento tedrico
explicando a necessidade de intervencdo do Estado. Além disso, sera explicada a
participacdo do Estado brasileiro nessa industria e apresentando-se uma breve
comparagdo com os principais mercados mundiais.

O segundo capitulo complementard o argumento da participacdo do Estado
brasileiro, explanando a participacdo indireta do mesmo na renuncia e direcionamento
dos incentivos fiscais. Ou seja, mostrara a decisdo do Estado brasileiro de delegar a
decisdo do patrocinio a empresas. Serda abordado o papel dos patrocinadores dessa
industria. Além disso, tratard tema preocupante para essa industria: o desperdicio de
recursos que deveriam ser destinados para esse setor.

O terceiro capitulo versara sobre a participacdo dos beneficiarios dos recursos
patrocinados, as produtoras. Serdo apresentadas as dificuldades de captacdo a cada novo
projeto, a concorréncia entre as produtoras, a concentragdo do mercado e algumas das
principais necessidades desses agentes no mercado atual. Também sera discutido o
tamanho do parque exibidor nacional e sua ligacdo com industrias maiores, como a dos
shoppings centers, que muitas vezes retarda o seu crescimento. O tamanho reduzido do
parque exibidor dificulta a disseminacdo e o0 avanco das producbes nacionais. O
crescimento da quantidade de festivais no Brasil e a participagdo em festivais
internacionais também serdo levados em consideracdo ao longo do estudo.

No quarto capitulo sera apresentada a conclusdo do trabalho e o papel da
sociedade como demandante de cultura e cinema nacional. Explicard de que forma a
indUstria do cinema, tendo uma maior concorréncia e menor intervencdo de interesses
dos governos e empresas, pode se aproximar mais da qualidade e temas desejados pela

sociedade.



2. Governo

2.1 Motivos para participacao do Estado

Mesmo diante de diferentes formas de orientacdo e realidades politicas,
observamos na historia que mercados tradicionais funcionam de forma mais justa
quando s&o regulados diretamente pelo proprio mercado. Ou seja, a partir da negociacédo
entre as partes ofertantes e demandantes de bens e servigos, onde as alocagfes sé&o
eficientes no sentido de Pareto.

Do ponto de vista do comércio internacional, cada pais deveria investir, em
condi¢cdes normais, em setores em que possuem vantagens comparativas em relacdo a
outros produtos e paises. Dessa forma, a producéo e as relagdes de troca seriam as mais
favoraveis para cada pais, o que permitiria acesso mais amplo da populacdo a totalidade
da producéo. Esse conceito de Vantagem Comparativa, introduzido por David Ricardo
no inicio do século XIX, mostra que a diferenca de custos de oportunidades entre os
paises permite um rearranjo mutuamente benéfico da producédo mundial.

Certos tipos de bens ou servicos, porém, geram externalidades, que podem ser
positivas ou negativas. As externalidades sdo subprodutos gerados no processo de

producéo que ndo podem ser apropriados diretamente por aqueles que os produziram.

“Whenever an individual or firm undertakes an
action that has an effect on another individual or firm, for
which the latter does not pay or is not paid, we say there is

an externality.”®

Quando esse subproduto aumenta o bem-estar da sociedade, diz-se que essa
externalidade é positiva, caso contrario, quando gera uma reducdo no bem-estar da
populacéo, a externalidade é negativa.

Existe uma dificuldade muito grande em se determinar o direito de propriedade de
um bem que produz externalidades, ndo sendo possivel negociar num mercado

tradicional esse subproduto.

SStiintz, Joseph E., Economics of the Public Sector, third edition.



As principais consequéncias podem ser a superproducdo de bens que geram
externalidades negativas ou, ao contrario, uma producdo abaixo do nivel 6timo de bens
que geram externalidades positivas. Em casos onde ocorre essa falha de mercado, torna-
se necessario a participacdo do Estado na economia para que seja produzida, do ponto
de vista social, a quantidade 6tima desse bem.

Stiglitz demonstra 0 argumento anterior na seguinte figura:

Custo marginal social

Curva de Oferta [custo marginal privado)

Demanda (beneficic marginal)

Qe Qm Q

A presenca da externalidade negativa significa que o custo marginal social excede
o0 custo marginal privado. O mercado, entdo, oferta uma quantidade excessiva do bem.
Qm ¢ a quantidade de equilibrio do mercado e Qe é o nivel eficiente de producéo.

Partindo para uma analise um pouco mais subjetiva, supde-se que a arte seja
determinante para o desenvolvimento de uma genuina cultura nacional e esta representa
de forma mais completa o perfil de uma sociedade, ou seja, sua identidade. Ao modelar
o perfil dessa sociedade, influencia fortemente as preferéncias individuais de tal maneira
que se reflete claramente no comportamento econdmico. Além disso, &€ uma importante
ferramenta para o fomento de outras inddstrias, como o turismo. O turismo cultural
incrementa o comércio, a producdo e, consequentemente, o desenvolvimento de uma
regiao.

Visto dessa forma, é comum observar a presenca de externalidades nos bens
culturais. Inclusive, David Throsby, em seu livro Economics and Culture (2001), sugere

que a simples presenca de pessoas em locais com forte heranga cultural, obtém ganhos
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de bem-estar. A heranca cultural deixada por geragOes anteriores que investiram em
cultura sdo consideradas de grande valor pelas geracfes mais recentes. Por isso, elas
estariam dispostas a pagar por bens culturais para que seus descendentes possam ter
pelo menos 0 mesmo nivel de heranca cultural.

Presume-se também que a heranga cultural tem influéncia positiva na populagao
que vive nesses locais, em termos de educacdo e civilidade, ou seja, em melhora do
capital humano desse pais ou regido. A cultura, atrelada ao processo educativo de uma
sociedade, aumenta a probabilidade de se garantir um minimo de justica social.

Portanto, a intervencdo do Estado em setores onde existem externalidades
positivas é importante para que esse produto ndo seja produzido numa quantidade
inferior a que seja 6tima do ponto de vista social. Mesmo com as diferencas de
vantagens comparativas entre os paises, 0s ganhos extras em se produzir cultura tornam
desejaveis tais investimentos.

No caso do cinema, essas diferencas ficam mais nitidas.

O cinema, por suas caracteristicas industriais particulares, necessita de maior
quantidade de capital e trabalho para se desenvolver do que outras formas de expressdo
artistica.

Os EUA conseguiram, por exemplo, a partir da répida e precoce centralizagdo da
producdo em Hollywood, que criou uma vantagem comparativa em relacdo a outras
regides do mundo, e das producdes de altissimo or¢camento (Blockbusters), conquistar
rapidamente o mundo com seus efeitos especiais e grandes estrelas.

Com isso, pode-se observar também que a maior parte da receita das producdes
cinematogréaficas dos EUA ¢é oriunda das exportacdes.

Considerando as vantagens comparativas que os EUA tém com relacdo a outros
paises, esses acabariam tendo que se especializar em outros produtos, mesmo que
culturais, pois a competicdo pelo mercado acabaria levando a faléncia, na maioria dos
casos, de produtores ndo norte-americanos.

Nesse contexto, cabe ao governo criar mecanismos para que as producdes
cinematograficas se tornem viaveis do ponto de vista econdmico até que consigam se

sustentar sem incentivos ou subsidios.
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2.2 Participacgdo do Estado nos principais Mercados

Ao longo do século XX, os Governos da maioria dos paises procuraram incentivar
a producdo e o consumo de bens e servigos culturais. Com o desenvolvimento do
conceito de externalidades nos ultimos anos, a participacdo do Estado se justificou e
aumentou ainda mais.

Porém, a forma como atua o Estado em cada pais € bastante diferente ao redor do
mundo. Serdo tratados brevemente os trés principais mercados: Americano, Francés e

Indiano.

O Modelo Americano

Como comentado na introducdo, os EUA tiveram uma répida e precoce
centralizacdo. Sua caracteristica exportadora e a valoriza¢do de suas estrelas através de
marketing e a propria pulverizacdo de seus filmes ao redor do mundo, garantem certa
estabilidade quanto a demanda pelas producées hollywoodianas. Como sera visto mais a
frente, isso permitiu uma reducdo das incertezas a cada novo projeto e que 0S
investimentos no setor fossem garantidos sem maiores problemas, exclusivamente pela
iniciativa privada.

Embora ndo receba financiamento de nenhum 6rgédo federal centralizador, o
cinema sempre foi considerado um setor estratégico e prioritéario, recebendo todo apoio
institucional possivel. Alguns autores apontam um acordo tacito entre governo,
produtores e sociedade, onde cada um assume uma parte da responsabilidade. A
sociedade autoriza a utilizacdo de parte dos recursos fiscais na producdo cultural, o
Estado atua como regulador da atividade cultural e os produtores atuam ofertando o
contetido como forma de retribuicéo ao apoio da sociedade.*

Segundo dados do Filme B, em 2004, a média de ingresso por habitante foi de 5,7
bilhetes, totalizando um publico no ano de 1,5 bilhdo de pessoas. Isso mostra a
importancia do Cinema para a sociedade norte-americana.

Além disso, dentro do proprio territério americano, o cinema ndo é considerado
bem de luxo quando comparado a outras formas de entretenimento. Como prova, temos

que no primeiro trimestre de 2009, durante a recessdo econémica, os EUA registraram

4, . .. . A . ~
Valiati, Leandro; Florissi, Stefano. Economia da Cultura: bem-estar econ6mico e evolugdo
cultural.
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um aumento na audiéncia de 5% e 9% nas receitas de bilheteria, segundo a Associagéo
Nacional de Proprietarios de Cinema. Segundo a autora Edna dos Santos-Duisenberg,
tal caracteristica econémica também foi apresentada em cinco das Ultimas sete recessoes

norte-americanas.

O Modelo Francés

A Franca é o maior mercado produtor de cinema da Europa e um dos poucos
mercados do mundo com receita anual proxima a US$1 bilhdo. Segundo o Observatério
Europeu do Audiovisual, em 2008, a producéo de filmes na Franca alcancou a marca de
240 titulos longas-metragens.® Comparativamente, o mercado produtor brasileiro
produziu em média, entre 1997 e 2002, 20 a 30 titulos por ano. Essa quantidade média
tem crescido a cada ano (atingindo 70 titulos em 2006 e 78 em 2007), porém ainda esta
distante da producdo francesa.

A participacdo do Estado francés na cultura e arte é bastante peculiar e esta
relacionada diretamente a industria do turismo. Os governantes colocam na conta dos
custos com a producdo de bens culturais, as receitas provenientes de gastos de turistas
no territorio francés.

No caso do cinema, a entidade governamental que regula o setor é o Centre
National de La Cinematographie (CNC), ligado aos Ministérios da Cultura e
Comunicagéo.

As principais fontes de recursos do CNC sdo provenientes da taxacdo sobre o
faturamento das TV’s que operam no territério francés, taxacdo sobre o homevideo e
sobre 0s ingressos de cinema.

O CNC centraliza a protecdo e o incentivo a inddstria cinematografica, atuando
nas areas de producdo, distribuicdo e exibicdo. Diferentemente de outros paises que
atuam incentivando simplesmente o lado da oferta de cinema, 0 modelo francés, ao
atuar em todo o elo produtivo, estimula também a demanda pelas producoes.

A destinacdo dos recursos do CNC € baseada num conjunto de leis que
determinam quais bens e servicos culturais ndo devem se submeter as regras do livre

mercado. Além disso, 0 CNC realiza uma série de pesquisas para entender os habitos

5European Audiovisual Observatory, World Film Market Trends, France, 2009.
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culturais e desejos da populagdo, direcionando de forma o6tima os recursos publicos
destinados para a &rea cinematografica.

O Modelo Indiano

A India é atualmente a maior produtora do cinema mundial. Em 2007 produziu
1132 filmes em 26 idiomas locais. Ao contrario dos EUA e Franca, a producdo é
majoritariamente voltada para o mercado interno, apesar de ter crescido a participagao
internacional indiana nos Ultimos anos.

Apesar da producao em larga escala, a inddstria cinematogréafica indiana ainda é
considerada muito desorganizada, com alto indice de pirataria e utilizacdo de recursos
de proveniéncia obscura no financiamento.

Além dos EUA, a India é o Gnico mercado nacional que dispensa politicas de
fomento ao cinema. No caso indiano, a producdo Bollywoodiana é sustentada, em
grande parte, pelo seu vasto publico e pela venda de ingressos que estdo entre 0s mais
baratos do mundo.

Na india, o ingresso custa em média centavos de ddlares, enquanto que nos EUA
0 preco médio esta em US$6. Isso mostra 0 abismo econdmico entre 0s dois paises no
setor. Em 2003, enquanto que o faturamento norte-americano gerado pelo cinema foi de
US$ 9,5 bilhdes, o indiano foi de apenas US$ 642 milhdes. O ingresso mais barato é
possivel gracas ao baixo orgamento dos filmes e a preferéncia nacional pelas produgdes
locais. O custo médio de cada producdo indiana gira em torno de US$ 2 milhdes.

Mesmo assim, o marketshare da producéo local gira em torno de 95%, sendo 0s
filmes com maior arrecadacéo os produzidos localmente. A cidade de Bombaim, onde
se localiza a Bollywood, é a principal cidade produtora, apesar de ser responsavel por
algo em torno de apenas 10% do mercado. Outras cidades tém ganhado for¢ca como
produtoras mais recentemente, como é o caso de Telugu, Tamil, Bengali e Malayalam.

A intervencdo recente do Estado no setor, como regulador, deve-se a uma
tentativa de organizar a producao e tentar projeta-la com mais forca internacionalmente.
O Estado, em alguns casos, chega a atuar como co-produtor. Além disso, foi criada a
National Film Development Corporation para regular o setor. Em 2001, os longas-
metragens passaram a ser considerados legalmente produtos industriais para que

pudessem ter acesso a financiamento bancério.
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Dentro do conjunto de medidas adotadas pelo governo, estdo sendo
implementadas leis de incentivo fiscal, no &mbito nacional e regional, para melhora da
estrutura do parque exibidor e infra-estrutura do setor de producéo.

Como resultado dessa tentativa de projetar internacionalmente a producéo
indiana, podemos citar como exemplo o filme ganhador do Oscar em 2008,
SImdogmillionaire (Danny Bolye,2008). Esse filme foi resultado de uma co-produgéo

internacional envolvendo india e Inglaterra.

2.3 Participacéo do Estado Brasileiro

Os dois mecanismos principais criados pelo Estado brasileiro para conseguir

viabilizar os projetos culturais, num nivel 6timo, conforme discussé@o anterior foram:

e Subsidio direto a partir de 6rgaos governamentais de estimulo a cultura;
e Ou, e principalmente, a partir da renuncia fiscal através de leis proprias de

incentivo.

Neste trabalho trataremos brevemente das principais leis de incentivo fiscal. Os
incentivos fiscais sdo instrumentos importantes para viabilizacdo de projetos sociais e
culturais. Além disso, sdo fontes atrativas e alternativas de captacdo de recursos

financeiros.

“A saida encontrada para o desmantelamento
provocado pelo Governo Collor no setor cinematografico
brasileiro tardou um pouco. Somente na segunda metade
dos anos 1990 € que se registra um novo impulso
produtivo, que passou a ser denominado de retomada do

cinema brasileiro.”®

O uso das leis de incentivo consolidou-se ao longo da década de 1990 e foi

responsavel pelo aporte de montantes significativos de recursos, tanto provenientes da

6 Bertini, Alfredo, 2008.
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rentncia fiscal, quanto de portes adicionais das empresas financiadoras do custeio de
projetos culturais.

Na esfera federal, as leis de incentivo que mais oferecem recursos aos setores
culturais no Brasil sdo a Lei Rouanet, de 1991, e a Lei do Audiovisual, aprovada em
1993.

A Lei Rouanet é Regulada pela Lei 8.313 de 23 de dezembro de 1991, que
instituiu o programa Nacional de Incentivos Cultura (FNC), o Mecenato e os Fundos de
Investimento Cultural e Artistico, o Ficart.

O FNC destina recursos a projetos culturais através de empréstimos reembolsaveis
ou cessao a fundo perdido; o Mecenato viabiliza beneficios fiscais para os investidores
que apoiarem projetos culturais sob a forma de doagdo ou patrocinio, e o Ficart
possibilita a criagdo de fundos de investimentos culturais e artisticos.

Apos sua criagdo, a Lei Rouanet sofreu diversas modificacdes através de medidas
provisorias e decretos que a tornaram mais consistente, pratica e com beneficios mais
amplos.’

A Lei do Audiovisual, de 20 de julho de 1993, em seu artigo 1°, autoriza que
sejam abatidos do imposto de renda das pessoas juridicas e fisicas os valores utilizados
na compra de certificados de investimentos das obras cinematograficas de producao
independente, até o limite de até 3% do Imposto de Renda das pessoas juridicas.

Além da producdo, podem receber os beneficios da Lei do Audiovisual os
projetos de exibicdo, distribuicdo e infra-estrutura técnica, desde que sejam especificos
da érea de audiovisual.

Ambas as leis sdo bastante atrativas para as empresas, pois sao dedutiveis em até
100% do imposto de renda, como no caso da Lei do Audiovisual. Esses recursos, como
sera mostrado mais a frente, representam mais um recurso, sem Onus, para 0
desenvolvimento do marketing institucional das empresas.

As leis de incentivo fiscal ndo garantem por si s6 o desenvolvimento sustentado
desse setor, que possui um perfil tdo estratégico. Para tanto, julgou-se necessaria uma
estrutura governamental capaz de enxergar todos os elos do processo produtivo
cinematografico. Aprovada em 6 de setembro de 2001, a Medida Provisoria 2.228-1
estendeu o prazo de vigéncia da Lei do Audiovisual até o ano calendario de 2006, criou

a Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) e o Conselho Superior de Cinema.

7 N . . ~ . .
Ndo sera tratada nesta monografia a evolugdo das Leis de Incentivo ao longo dos anos, nem
valores ou areas culturais contempladas, exceto quando convier ao tema do audiovisual.
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ANCINE

Apesar de ja existirem formas de o Estado brasileiro estimular a producéo
cultural, o governo enfrentava alguns problemas como a méa utilizagdo dos recursos e
pelo fato de nédo existir incentivo do lado da demanda da producdo cinematogréfica
nacional.

Segundo seu proprio website, “a ANCINE implantou-se fisicamente, equipou-se
com recursos humanos e infra-estrutura técnica, saneou e aperfeicoou 0s mecanismos de
incentivos fiscais que movimentam mais de cem milhdes de reais por ano, manteve a
participacdo brasileira nos festivais internacionais, retomou a regulamentacdo do
mercado e deu inicio & sua fiscalizaco, interrompida desde 1990.”®

A ANCINE tem o objetivo de fomentar, através de politicas publicas, as obras
cinematograficas; fiscalizar o cumprimento da legislacédo e regular o setor de cinema.
Ela é responsavel direta pela arrecadacdo dos recursos destinados a producéo
cinematografica. Além disso, seleciona e divulga os projetos para as empresas
investidoras.

Além de fomentar as obras cinematograficas, a funcdo de regulador da ANCINE
também consiste em facilitar a participacdo dos filmes nacionais no mercado nacional e
internacional.

Nesse sentido, a ANCINE tem trabalhado bastante em parceria com o Ministério
das Relagdes Exteriores (MRE), sendo esse o responsavel por estimular e promover a
assinatura de acordos de coproducdo internacional, os quais sdo preparados ou

atualizados pela assessoria internacional da ANCINE.®

Participagdo da producéo nacional nos mercados Internos e Externos

O Brasil, apesar de alguns sucessos recentes, ainda tem posicdo timida no
mercado internacional. No mercado interno, os filmes brasileiros ocupam apenas 10%
das projecdes anuais dos cinemas no pais. Grande parte da evolucdo recente da

producdo nacional deve-se ao estimulo governamental, a partir das leis de incentivo.

®Fonte: http://www.ancine.gov.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=54
9Farani, Marco, Cinema e Economia Politica, 2009.



http://www.ancine.gov.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=54�
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No mercado interno, apesar de as principais Leis criadas serem federais, como é o

caso da Lei Rouanet e a Lei do Audiovisual, um volume bastante expressivo de

financiamento advém de leis estaduais e municipais, mostrando a importancia do

estimulo local a cultura.

Esferas
do
Governo

Total
Federal
Estadual
Municipal

Despesa Total com Cultura

2003 2004 2005

Valor Participagdo Valor Participagao Valor Participagao
Absoluto das esferas Absoluto das esferas Absoluto das esferas

(R$1.000) (%) (R$1.000) (%) (R$1.000) (%)
2.358.264 100 2.581.670 100 3.129.414 100
338.746 14,4 395.926 15,3 523.338 16,7
746.851 31,7 836.716 32,4 1.127.768 36
1.272.667 54 1.349.028 52,3 1.478.308 47,2

Fonte: IBGE, 2007

O Quadro acima demonstra a evolucdo da despesa total com cultura, segundo as

esferas do governo entre 0s anos de 2003 e 2005.

Observa-se uma participacdo bastante representativa dos municipios no nivel de

investimento do setor. Mesmo tendo uma queda na participacdo do investimento ao

longo desses anos, as prefeituras continuam sendo os grandes responsaveis pela

sustentacdo da cultura.

Outra informacgdo importante é que nesse periodo, 0s 266 municipios acima de

100 mil habitantes responderam por 55% do total dos gastos municipais com a cultura.*

No mercado externo, o Ministério das Relacbes Exteriores, em parceria com a

ANCINE e o Ministério da Cultura (MinC) tem procurado auxiliar a producéo nacional

através de acordos para coproducdo internacional e a participacdo de filmes brasileiros

em festivais de cinema mundialmente reconhecidos.

10Bertini, Alfredo, Economia da Cultura, A industria do entretenimento e o audiovisual no Brasil.
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3. Patrocinadores

Como visto anteriormente, a partir da adocdo das politicas de incentivo, o poder
publico renuncia parte da receita de impostos, que sera, entdo, utilizada de forma
pontual por empresas publicas e privadas em projetos culturais contemplados e
aprovados nessas leis.

Porém, como explicado anteriormente, essa verba & proveniente da renuncia
fiscal do governo. Portanto, como se trata, de forma indireta, de dinheiro publico
incentivando as producles, é importante que atenda aos interesses da coletividade da
forma mais ampla possivel.

A principal dificuldade do setor, do ponto de vista do Estado, é conciliar a
destinacdo dos recursos publicos com a demanda do publico por produg@es culturais,
nesse caso cinema.

Na Franca, o Centre National de La Cinematographie, realiza periodicamente
pesquisas com a populagéo para entender os habitos culturais e desejos em relacdo aos
tipos de filmes que gostariam de assistir.

L4, isso se faz necessério, pois a destinacdo dos recursos para o setor é feita
diretamente pelo Estado. Portanto, a fim de evitar o dirigismo cultural em favor de
interesses dos governantes que estdo no poder, busca-se determinar os tipos de projetos
a partir de pesquisas realizadas junto ao publico consumidor.

Porém, definir interesse da sociedade em termos de cultura e arte é de enorme
complexidade e subjetividade. A surpresa ou 0 inesperado costuma ser as caracteristicas
que normalmente mais encantam os telespectadores.

“... 0s bens artistico-culturais escapam, em grande
parte, desses modelos econdmicos que estabelecem uma
mercadoria padrdo, exatamente porque o0 que constitui sua
definicdo é uma avaliacdo subjetiva e ndo uma medida

cuja universalidade poderia ser consensual.” ™

11 . . . .
Paulo Totila, economista e historiador.
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No caso brasileiro, o Estado destinou o poder de avaliacdo das obras que deverdo
ser apoiadas a iniciativa privada, na maioria dos casos. Mesmo quando se trata de
empresas publicas, a decisdo parte do departamento de marketing dessas empresas.

De forma bastante geral, essas empresas tém, teoricamente, a mesma capacidade
gue o Estado de determinar quais obras devem ou néo ser apoiadas. Em ambos o0s casos,
ndo existem pesquisas suficientes para se determinar o que de fato o publico gostaria de
consumir. Além disso, os profissionais dessas areas ndo sdo, na maioria dos casos,
especialistas no mercado de cinema, o que dificulta ainda mais a distin¢cdo entre um
produto bom e outro nédo tdo bom.

Para as empresas, as obras que provavelmente serdo escolhidas séo as que reflitam
os valores da diretoria ou tenham particularidades proximas a definicdo da estratégia de
marketing adotada para o periodo.

A maior parte dos recursos é destinada, portanto, para produtores ja estabelecidos
e com visibilidade no mercado. Isso também desestimula o surgimento de novos
produtores.

Para a maior parte dos profissionais da area, porém essa politica de fomento
indireta ainda é melhor do que uma intervencdo direta do Estado no mercado
cinematografico.

E importante registrar que ha um claro entendimento de que o crescimento recente
da producdo se deveu a mobilizacdo de recursos captados através das leis de incentivo,

particularmente pela Lei do Audiovisual.

3.1 Desperdicio de Recursos Incentivados

Para as empresas, a possibilidade de utilizar parte dos seus impostos devidos e
destina-los diretamente para projetos incentivados, nesse caso culturais, tem grande
valor de publicidade, além de vincular o0 nome da empresa ao desenvolvimento da
cultura nacional.

Todos os incentivos fiscais tém limites orcamentarios anuais aprovados para
serem gastos, mas, historicamente, apresentam um percentual muito baixo de utilizagéo
pelas empresas. Ainda existe um grande nimero de empresas que ndo utiliza essa
politica de incentivo. Isso representa uma quantidade grande de recursos previamente

previstos para cultura que estdo sendo utilizados em outros bens publicos.
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Para demonstrar a baixa utilizacdo de recursos incentivados pelas empresas,
algumas pesquisas foram elaboradas por institutos econémicos, como o Instituto de
Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) e o Grupo de Estudos de Institutos, Fundacdes e
Empresas (GIFE) da Receita Federal. Para exemplificar, cabe apresentar uma dessas
pesquisas, conduzida, em maio de 2002, por Anna Maria T. Medeiros Peliano, que foi
divulgada pelo IPEA, sobre a acéo social das empresas no Brasil, que abrangeu 9.140
empresas desde micro até as de grande porte. Os resultados foram os seguintes:

Dos incentivos fiscais na esfera Federal, 74% das empresas ndo utilizaram, sendo
71% das empresas de grande porte e 79% das de médio porte. J& os incentivos fiscais
nas esferas estaduais e municipais, 78% nao utilizaram as politicas de incentivo.

O estudo aponta também os principais motivos da ndo-utilizacdo. 33% das
empresas tinham valor de incentivo pequeno e, provavelmente, ndo motivavam o
esforco em se enquadrar nas leis para apoiar projetos sociais ou culturais. Outros 6%
afirmaram que ndo tinham impostos a serem pagos. O mais impressionante foi que das
empresas entrevistadas, 18% responderam que n&o utilizavam por desconhecimento®2.

Outro estudo, coordenado pelo GIFE, em 2004, analisou o comportamento das
empresas e pessoas fisicas brasileiras em relacdo a utilizacdo de incentivos fiscais
federais para destinacdo de recursos para a area social. Esse estudo foi feito com base no
relatorio da Secretaria da Receita Federal sobre a Declaracdo de Informacoes
Econdmico-Fiscais das pessoas Juridicas (DIPJ), divulgado em 2002, referente as
declaracGes feitas no exercicio de 2000.

O estudo mostrou que no ano calendario de 1999, 6,71% das empresas que
declararam foram tributadas pelo lucro real e concentravam 78% da arrecadacdo da
receita. A analise do relatério mostrou que das destinacdes de recursos dessas empresas,
47% foram para ONG’s, 31% para Lei Rouanet, 12% para o Fundo da Crianca e do
Adolescente, 6% para atividades audiovisuais e 4% para as instituicfes de ensino e
pesquisa.

A informacdo mais importante, para esse trabalho, é que apenas 5,41% das
empresas utilizaram os incentivos em relagdo ao seu potencial doador™.

Quando se trata de recursos incentivados, os resultados apresentados nessas

pesquisas mostram o quanto as empresas estdo desperdicando de recursos financeiros

12 PELIANO, Anna Maria T. Medeiros. A Iniciativa Privada e o Espirito Publico. IPEA

Instituto de Pesquisa Econ6mica Aplicada: Brasilia, Setembro de 2002.

B sz7A71, Eduardo. Pesquisa Comparativa da Legislacdo do Terceiro Setor no Brasil, Estados
Unidos, América latina e Europa. GIFE. Sao Paulo, 14 de maio de 2004.
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por ndo utilizarem as leis de incentivo em suas ac¢Oes sociais e culturais. Esses recursos,
mesmo que de forma indireta, ampliam o poder de atuagdo das equipes de marketing na
valorizacdo da marca da empresa.

A partir do que foi comentado anteriormente, precisamos levantar alguns motivos
pelos quais a baixa utilizacdo de recursos incentivados é justificada.

Primeiramente, pode-se levar em conta o baixo conhecimento das legislagdes,
como foi mostrado nos resultados de algumas pesquisas.

Além disso, a burocracia em torno da concessdao do incentivo desestimula as
empresas que possuem poucos recursos a serem utilizados dessa forma.

Por Gltimo, o excesso de leis federais, estaduais e municipais, com diferentes
bases de célculo e implicacdes contabeis, dificultam ainda mais a participacdo das

empresas.
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4. Cadeia Produtiva

O produto audiovisual é caracterizado por gerar diferentes incertezas quanto a
aceitacdo do publico, dado seu ineditismo e capacidade inovadora.

Além das incertezas significativas da demanda, a producdo da inddstria
audiovisual tem economias de escala marcadas por altos custos fixos de producéo e,
comparativamente, reduzidos custos variaveis de comercializacao.

Por esse motivo, o mercado € caracterizado por constantes flutuacdes nos niveis

de renda dos exibidores, produtores e distribuidores.

4.1 Produtoras

Pesquisas desenvolvidas pela United Nations Conference on Trade And
Development (Unctad) e pelo Observatorio Europeu do Audiovisual mostram uma
tendéncia atual de aumento da produgcdo e consumo de filmes nos paises em
desenvolvimento e a importancia cada vez maior do mercado de filmes digitais.

O Observatério Europeu do Audiovisual calculou, para 2008, que a producdo da
Unido Europeia atingiu a marca de 1145 filmes, representando 28% do seu proprio
mercado.

A india, porém, continua sendo a maior produtora mundial, com 1132 filmes so
no ano de 2007. Como visto acima, os filmes, no caso da india, sdo majoritariamente
voltados para o mercado interno.

Na Asia, Japdo e China vem produzindo em média 400 filmes por ano. No caso da
China, desde 2002 até 2008 houve um aumento médio anual da bilheteria de 20%,
principalmente em razdo do maior parque exibidor. As producbes chinesas, hoje,
respondem por 60% da demanda local. Isso ocorre, também, devido & politica de
regulamentacdo da distribuicdo que limita a participacdo de filmes importados no
mercado.

Ja na América Latina, a Argentina era a maior produtora de filmes, com 85 titulos
em 2008. Apesar da lideranca na regido, o aumento do preco dos ingressos no pais fez
as vendas cairem aproximadamente 11% de acordo com dados do Incaa (Instituto

Nacional de Cine y Artes Audiovisuales)™*. Além disso, a reduzido parque exibidor e a

1 Farani, Marco, Cinema e Economia Politica, 2009.
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atuagdo das distribuidoras tém limitado cada vez mais o acesso do mercado interno as
produgdes locais e independentes, que ndo ficam, normalmente, mais que uma semana
em cartaz.

Nesse contexto, o Brasil, mesmo em ascensdo, ainda representa uma participacao
pequena no mercado mundial. Mesmo considerando apenas a demanda interna, as
produgdes nacionais correspondem a ndo mais que 10% das projecdes anuais.

A producéo nacional, mesmo assim, vem crescendo muito nos ultimos anos. Entre
2003 e 2008, 0 namero de titulos saltou de 30 para 82, segundo a ANCINE.

Mesmo assim, as dificuldades encontradas por essas empresas sdao muito grandes.
A necessidade de captagdo de recursos incentivados torna-se primordial para que 0s
riscos inerentes desses projetos sejam reduzidos.

Os custos de investimento séo significativamente elevados, sobretudo nesse caso,
guando é produzido um tipo especial de bem que, em razdo do ineditismo, ndo possui
qualquer garantia de mercado. Nesse quadro, ainda que se registre alguma sofisticagéo
na base tecnologica, o nivel de producdo conquistado pelo setor pode ser visto como
fragmentado e semi artesanal.

E mesmo que os métodos utilizados sejam padronizados, a aplicacéo direcionada
para cada produto é exercida por um modelo diferente, Unico e irreversivel, o que
dificulta a exploracgéo efetiva de uma economia de escala na produgéo.

Como explicado no capitulo anterior, a destinagdo dos recursos incentivados por
parte de empresas depende bastante da ja estabelecida credibilidade da produtora e do
projeto, uma vez que o filme escolhido tera direta relacdo com a estratégia da empresa
em relacdo a sua imagem institucional.

Para as produtoras, isso representa um esforco enorme a cada novo projeto que
pretendem iniciar, dificultando o surgimento de novas produtoras e aumentando a
concentragdo do mercado.

As mesmas produtoras consagradas continuam, portanto, a cada ano a serem as
que mais arrecadam para seus projetos, principalmente nos longas-metragens. Segue
abaixo uma tabela de 2010 com a quantidade de recursos incentivados obtidos pelas

produtoras que mais arrecadaram naquele ano.
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Maiores Captacoes dos Filmes Langados em 2010 (por Produtora)

UF Recursos
Produtora Produtora | captados (R$ mil)

1 GULLANE ENTRETENIMENTO S A. Sp 12.993
2 | VIDEOFILMES PRODUGOES ARTISTICA LTDA RJ 7.066
3 ZAZEN PRODUGCOES AUDIOVISUAIS LTDA. RJ 7.000
4 | FRANCISCO RAMALHO JUNIOR FILMES LTDA sp 7.000
NATASHA ENTERPRISES LTDA RJ 6.871
CONSPIRACAO FILMES S/A RJ 4.190

TOTAL ENTERTAINMENT LTDA RJ 3.403

8 BSB CINEMA PRODUCOES LTDA. - ME DF 3.266
o | VITORIA PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS 2 2163

LTDA.
10 WALPER RUAS PRODUCOES LTDA RS 2.999

Fonte: Sistema de Informagdes da ANCINE — 24/03/2011

Além disso, mesmo as grandes produtoras precisam sujeitar seus projetos a

aprovacao dos departamentos de marketing dos seus principais patrocinadores, além de

terem que destinar grande esforgo e recursos na busca por novas empresas que possam

apoia-las.

Esse trabalho, necessario, para que os projetos saiam do papel, demonstra que,

mesmo nao sendo o Estado o remetente direto dos recursos, o mercado de producéo,

para evitar o risco dos projetos, ainda € influenciado por fatores externos e

mercadologicos. A arte, muitas vezes, é deixada de lado em prol da necessidade de

recursos das produtoras.

Abaixo segue uma relacdo de filmes longa-metragem que obtiveram incentivos
entre os anos de 1995 e 2010.
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Seérie Historica - Filmes Nacionais Lancados - 1995-2010

Total de Filmes Lancados por Ano
La:::m?m o Total de filmes
1995 14
1996 18
1997 21
1998 23
1999 28
2000 23
2001 30
2002 29
2003 30
2004 49
2005 45
2006 72
2007 78
2008 79
2009 84
2010 75
Total 698

Fonte: SALIC, Sistema de Acompanhamento de Distribuicdo (SADIS) — ANCINE, Filme B, Sedcmrj e Empresas Distribuidoras.

Podemos observar que, a partir de 2006 tivemos um aumento bastante
significativo de producdes incentivadas, mesmo 2010 tendo uma reducédo em relacdo a
2009. Além disso, podemos ver na tabela abaixo que, de 2009 para 2010, houve um
aumento proximo a 25% na quantidade de recursos captados. Mesmo assim o valor
ainda ndo supera o melhor ano em termos de incentivo, que foi 2006 com R$ 170

milhdes aproximadamente.
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Serie Historica - Captagao de Recursos Incentivados - 2002-2010

2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

88.357
112.984
157.42¢6
137.032
170.260
153.712
151.414
124.388
168.828

Fonte: SALIC / ANCINE - 31/03/2011

Ambas as tabelas mostram que ao longo dos anos existe certa flutuagéo, a cada

ano, em relacdo a quantidade de filmes que obtém incentivos e 0 montante de recursos

incentivados. Essa flutuacdo € fruto, principalmente das incertezas e riscos envolvidos a

cada novo projeto.
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4.2 Exibidores

O parque exibidor no Brasil pode ser dividido entre o circuito comercial e 0 ndo-
comercial de cinema. O primeiro é formado pelos grandes grupos, multinacionais ou
nacionais, que operam complexos em locais de grande concentracdo de publico
consumidor. Eles operam principalmente os blockbusters, sejam elas producoes
nacionais ou internacionais, como na maioria dos casos. O circuito ndo-comercial é
mais descentralizado, normalmente caracterizado por pequenas salas dirigidas por
cineclubes e exibem, majoritariamente, filmes “de arte” que ndo entraram ou ja sairam
do circuito principal.

A entrada de capital estrangeiro nos ultimos anos estimulou o parque exibidor
nacional a se recuperar. Apés um longo periodo de declinio, entre 1975 e 1997, o
parque exibidor voltou a crescer, mas ainda esta longe da quantidade de salas que tinha
em 1975.

Esse crescimento, porém, aconteceu devido a formacgédo de complexos associada a
grandes empreendimentos comerciais como sera discutido mais a frente. Esse modelo ja
era adotado em muitos paises e tem como principal caracteristica a concentracéo
geografica nos grandes centros urbanos. Esse modelo, em que os complexos possuem 6,
8, até 32 salas reduzem significativamente os custos de operacdo e manutencdo das
salas. Os pequenos exibidores, porém, junto com o0s cineclubes, ndo conseguem
acompanhar a modernizagdo do setor e acabam competindo em areas menos atrativas, o

que agrava ainda mais a precariedade da exibigdo nessas areas.



Ano Salas
1971 2.154
1572 2648
1573 2690
1574 2 676
1575 3.276
1976 3.161
1977 3.156
1578 2.973
15759 2.937
1580 2.365
1581 2244
1582 1.988
1583 1.736
1584 1.553
1585 1.428
1586 1.372
1587 1.309
1588 1.423
1585 1.520
1590 1.4B8
1091 1.511
1992 1.400
1593 1.250
1594 1289
1995 1.033
1996 1.365
1997 1.075
1598 1.300
1539 1.350
2000 1480
2001 1.620
2002 1.635
2003 1.817
2004 1697
2005 2.045
2006 2.095
2007 2.160
7008 2.278
2005 2.120
2010 2.206
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Evolucao de Salas no pais - 1971- 2010

Dbservacho: A& partir de 2008, dados produzidos pela ANCINE/SAM. Até 2005 os dados foram retirades do Filme B.
Fonte: 1BGE 2010; Sstema de Registro - ARCINE; SICOA ¢ levantamento préprio

O Brasil, segundo estudo recente (Ribeiro, 2007) possui uma sala de cinema para

cada 105 mil habitantes. Porém, essas salas estdo, normalmente, concentradas em

cidades que possuem mais de 400 mil habitantes. Apesar de essa concentragdo ser em

toda a industria da cultura no Brasil, no mercado audiovisual encontra-se o exemplo

mais claro: Apesar da massificagéo da televisdo ser um fato concreto (em 2006, cerca de

95% dos municipios eram cobertos pelas imagens de televisdo), pouco mais de 8% dos

municipios do Pais dispunham de salas de cinema.

Segundo o Observatorio brasileiro do cinema e do audiovisual (O.C.A), o pais

tinha 2206 salas em 2010 distribuidos da seguinte forma pelos estados:
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Salas de Exibicdo no Brasil por Unidade da Federacdo - 2010

UF Salas
5P 770
RJ 269
MG 184
S Outros; 323; 15% FR 145
P 545 2% SF; 770; 35% RS 122
\ SC CE]
B 82
OF 80
GO 74
FE 54
ES 47
CE 44
AM 41
PA 28
MT 27
-] 20
RN 19
PR 141; 7% MG; 184; 8% RI; 26%; 12% :i i:
SE 14
RO 12
Total: 2.206 salas £l 10
AL 10
AP 6
RR 5
TO 3
AC 3
Fonte: Sistema de Registro-ANCINE, SICOA, Nielsen, levantamento proprio. Total 2.206

No Brasil, acompanhando uma tendéncia mundial, as salas de cinema estdo
conectadas a outras industrias ainda maiores, que necessitam de maiores investimentos e
tem uma velocidade de expansdo menor do que 0 necessario para escorrer a producao
audiovisual. Esse modelo pode néo ser o ideal para um pais com dimensfes continentais
e grandes areas com baixa concentracdo populacional.

Os shoppings centers sdo, atualmente, o principal motor da industria exibidora de
cinema. Isso desestimula o surgimento de locais exclusivos de exibicdo do filme e
concentra as salas nas regifes onde existem esses shoppings. O tipo de mercado, porém,
€ outro e necessita tanto de maiores investimento, como uma concentracdo de pessoas
na localidade de sua instalacdo também muito maior para viabilizar o empreendimento.

De acordo com o relatério de 2010 da O.C.A., das 2206 salas contabilizadas nesse
ano, 1822 estdo localizadas em shoppings centers, ou seja, quase 83% do parque

exibidor nacional.
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Salas de Exibigdo em Shopping-Center por Grupo Exibidor - 2010
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BSalas em Shopping - 1.822 salas OSalas fora de Shopping (ou leocalizacBe ignorada) - 384 salas

Fonte: Sistema de Registro-Ancine, SICOA, Nielsen, levantamento proprio.

Por esse motivo observamos a presenca de salas de cinema somente em locais de
maior concentracdo populacional. Atualmente, a visdo que se tem € que essas salas ndo
seriam lucrativas ou até mesmo auto-sustentaveis, se ndo forem ligadas a shopping
centers e em locais de grande concentragdo de demanda.

Além disso, tem-se a visdo que para tornar esse ambiente lucrativo, seria
necessaria um nuamero maior de salas, com maior capacidade de espectadores para 0s
momentos em que um maior niumero de pessoas procura esse tipo de entretenimento.
Como falado anteriormente, o aumento da quantidade de salas nos complexos de
cinema visam a reducdo dos custos fixos relacionados a exibicdo, permitindo um maior
lucro a partir da economia de escala nesses complexos.

Esse pensamento contribui para que a exploracdo das salas de cinema seja feitas
por grandes grupos ja existentes que preferem que haja essa concentragdo das salas e
que as regides sejam divididas entre os oligopolistas nos grandes centros. O alto custo
para se instalar nesses locais e a capacidade de competir com a infraestrutura dessas
empresas impede a entrada de novos empresarios no mercado.

O investimento no mercado exibidor torna-se importante para o desenvolvimento
cultural da populagdo e as externalidades positivas por elas geradas, como exposto no

capitulo 1.
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Além disso, pela Otica do consumidor, o aspecto econdmico, ganha outro
contorno, uma vez que essa alternativa se revela excludente para a grande massa da
populacéo brasileira.

Como observado em pesquisas, como a realizada em 2009, pela “Rio Filmes”*,
as trés principais barreiras fundamentais para 0 acesso ao cinema sdo 0 preco do
ingresso, a mobilidade urbana e informagdo. Apesar de a producdo nacional ser de
grande importancia para desenvolver a cultura nacional, o acesso da populacdo aos
filmes é que permitira que o contetdo seja disseminado.

Com o aumento do pre¢co médio do ingresso e a inacessibilidade ao universo dos
shoppings, torna-se, entdo, necessaria alguma politica publica que permita que essa
parcela da sociedade consiga ter acesso as produ¢des cinematograficas.

A ANCINE vem buscando incentivar mais o parque exibidor e 0s empresarios
interessados em investir nesse segmento. Em 2010, lancou um programa chamado
“Cinema Perto de VVocé”, que tem por objetivo incentivar e acelerar a criagcdo de novas
salas no interior e nas regides norte e nordeste do Brasil. Para ilustrar, 0 mapa abaixo

apresenta a distribuicdo das salas de cinema no Brasil.

> Retirado das notas taquigrafas da audiéncia publica da Comissdo de Cultura, realizada em 05
de outubro de 2011, cujo tema foi Politicas publicas para o desenvolvimento do circuito exibidor de
cinema no Rio de Janeiro. A pesquisa foi apresentada pelo Dr. Sérgio Leitdo, Diretor-Presidente da Rio
Filmes.
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Salas de Exibi¢dao no Pais - 2010
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Fonte: 1BGE 2010; Sistema de Registro - ANCINE; SICOA e levantamento préprio.

Esse programa foi instituido pela Medida Provisoria 491/2010 e foi criado a partir
de uma acdo coordenada pelo Ministério da Cultura e pela ANCINE, em parceria com o
BNDES e o Ministério da Fazenda. As agdes deverdo ser executadas, de acordo com
planejamento inicial, no periodo entre 2010 e 2014. Espera-se, porém, que 0 impacto a
ser gerado ultrapasse esse periodo.

Serdo concedidas linhas de financiamento para estimular os empreendimentos
privados, além de recursos para a abertura de salas por Prefeituras e Governos
Estaduais. Além disso, instrumentos de desoneracdo fiscal estdo sendo desenvolvidas
nesse programa para reduzir os custos de investimentos e da operacao dos complexos de
exibicao.

De forma a atingir um puablico maior, serd ampliada a regulacdo da area de
exibicdo, a partir desse programa, e de estimulo & digitalizacdo e modernizagdo do
parque exibidor, com foco em aumentar a quantidade de consumidores e ampliar suas
receitas.

Outro programa do MinC de 2006, criado pelo Ministro Gilberto Gil Moreira,
lancado pela SAV (Secretaria do Audiovisual), visa o apoio a difusdo da producgdo
audiovisual brasileira. O programa “Pontos de Difuséo” consiste na instalacdo de

Infraestrutura de Exibicao, por intermédio do circuito ndo-comercial de filmes e obras
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audiovisuais, para contribuir para a formacéo de publico nesse mercado. A Secretaria do
Audiovisual do Ministério da Cultura procura, também, recuperar, dessa forma, a
“dimens&o cultural do cinema junto ao movimento cineclubista”.®

A ideia é ampliar o mercado exibidor. Para esclarecer essa preocupacdo do
MinC e de todo mercado de cinema no Brasil, os gréaficos abaixo apresentam, nos
ltimos anos a evolugdo do tamanho do publico total e para filmes nacionais, além

preco médio do ingresso em ddlares.

Evolucéo do publico total 2001-2010 (em milhdes)

134,9
17,4
105,0 12,7
90,8 936 90,2 893 891
| i i i i
+21 0% +156% +118% =20,3% =3,6% =1,0% =0,2% 4265% +19.7%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pazguiza: Filme B

Evolucdo do publico do filme nacional 2001-2010 (em milhdes)

25,6
22,0
16,4
15,9
10,7 9,9 10,3
7.8 i
' ' l

+13,0%  +182,0% -255%  -347%  -T4%  440%  -14,6% +4807% +61,0%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pasquisa: Filme B

16 Luca, Gonzaga de, Sdo Paulo, 2009.



Evolucdo do preco médio do ingresso 2001-2010 (em US$)

9,35

8,61
770 798 816

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pesguisa: Filme B

4.3 Distribuidoras

34

As grandes corporacdes distribuidoras, ao explorarem as economias de escala e

seus poderes oligopolisticos, minimizam as incertezas da demanda por meio de varias

estratégias, entre as quais o impedimento da presenca de novos concorrentes e 0

investimento no conhecimento do perfil dos seus consumidores, mediante a adocdo de

pesquisas sistematicas de mercado.

Apesar do aumento no numero de titulos nacionais produzidos entre 2007 e 2010

e a participacdo desses filmes no total de exibi¢do nos anos, os filmes estrangeiros ainda

representam mais de 70% de tudo que é exibido no Brasil. Alem disso, o preco médio

do bilhete para os filmes estrangeiros € maior do que o dos filmes nacionais.

O quadro abaixo, retirado de relatério do O.C.A resume a evolugéo da exibicdo de

titulos nacionais e estrangeiros entre os anos de 2007 e 2010.



O plblico do cinema aumentou em 25,2% em relacdo a 2008,
piblico do cinema nacional passou de 10,16%, em 2008, para

Resumo - Comparativo 2007/2008/2009

Eczpecificamente em relacdo as obras brasileiras, o aumento fol de 75 B%. Com Isso, a participacdo de
14,27% em 2009.
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Variagio % Variagdo % | R e e
Titulos 2007 2008 2009 no Total - | no Total- | no Total -
(2008/2007) (2009/2008) e e e
Total de Titulos Lancados 326 323 -0,9% 319 -1,2% 100,00% 100,00% 100,00%
N° de Titulos Brasileiros 78 79 1,3% 84 £,3% 23,93% 24,46% 26,33%
N® de Titulos Estrangeiros 248 244 -1,6% 235 -3,7% 76,07% 75,54% 73,67%
Total de Cdpias dos Lancamentos 20321 21.878 7.7% 23.798 8,8% 100,00% 100,00% 100,00%
N° Copias Titulos Brasileiros 2.672 1.874 -29,9% 2.B59 53,1% 13,15% B,57% 12,06%
N° Cépias Titulos Estrangeiros 17.649 20.004 13,3% 20929 4,6% 86,85% 91,43% 87,94%
Piblico Total 87.914.437 89.960.164 2,3% 112.671.404 25,2 100,00% 100,00% 100,00%
Piblico Titulos Brasileiros 10.310.965 9.143.052 -11,3% 16.076.171 75,8 11,73% 10,16% 14,27%
Piblico Titulos Estrangeiros 77.603.472 80.817.112 4,1% 96.595.233 19,5% 88,27% 89,84% 85,73%
Renda Total Titulos (RS) R$ 702.061.111,00 | RS 729.522.782,41 3,9% R$ 969.793.967,76 32,9 100,00% 100,00% 100,00%
Renda Titulos Brasileiros R$ 79.095.862,00 | RS 70.244.803,07 -11,2% R$ 131.922.808,87 87,8 11,27% 9,63% 13,60%
Renda Titulos Estrangeiros RS 622.965.219,00 | RS £59.277.979,34 5.8% R$ 837.871.158,89 271 88,73% 90,37% 86,40%
PMI Brasileiro RS 7,67 RS 7,68 0,2% RS 8,21 £,8%
PMI Estrangeiro Rs 8,03 RS 8,16 1,6% RS 8,67 6,3%
Fote: 2007: Fime 8 & Sedcmej ; 2008: Fime B, Sedcmin & SADLS/ANCINE; 2009: SADIS/ANCINE

O comportamento do consumidor brasileiro e sua preferéncia pelas producdes
internacionais estimulam que as distribuidoras permanecam escolhendo os filmes
estrangeiros, principalmente americanos, que possivelmente gerardo um lucro maior.
Esse comportamento das distribuidoras tem em vista reduzir 0s seus riscos, ja que 0s
titulos internacionais tém maior chance de ter aceitacdo junto ao publico. Os
blockbusters, como dito anteriormente, tém uma estrutura produtiva padronizada, com
altos custos fixos de produgdo que permitem a utilizacdo de grupos de celebridades
consagrados e outros mecanismos que aumentam significativamente sua apelagédo e
aceitacdo junto aos espectadores.

O quadro abaixo apresenta a distribuicdo da exibicdo de acordo com o pais de
producdo em 2009. O grafico mostra os dados referentes & quantidade de titulos
exibidos, copias exibidas e salas numa Unica semana durante o periodo que esteve em

cartaz, publico total e renda bruta em reais.



Titulos exibidos - 2009

Brasil 173 29,52% 3.104 11,87% 3.674 12,75% 16.076.171 14,27% 131.922.808,87 13,60%
EUA 220 37,54% 21.512 £2,25% 23.085 80,12% 91,858 604 81,62% 796.488.932 43 82,13%
Outros 193 32,94% 1.538 5,88% 2.056 7,13% 4.636.629 4,12% 41.382.226,26 4,27%
100%
BO%
E0%: 4
40%
20% 4
0% 4
Titulos G Publico Renda
D Brasil WEUA O Outros

* Somatdrio do nlmero méximo de chpias exibidas/salas ecupadas por cada filme numa Gnica semana, 0 longo do periods erm que esteve em cartar.
Fomte: SADIS/SAM e Monitoramento ANCINE/SAM

Conseguimos observar facilmente a concentragdo dos EUA em todos os itens
analisados. Os EUA detém 82,13% da receita gerada pelos filmes nesse ano. Isso é
ainda mais impressionante quando é observado que a quantidade de titulos americanos
exibidos é de 37,54%. Foram exibidos 220 filmes americanos e 173 filmes brasileiros
que obtiveram apenas 13,60% da renda no periodo.

As principais distribuidoras do Brasil, como mostrado no quadro abaixo,
atingiram 97% do publico acumulado em 2010, com 199 titulos exibidos.
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10 maiores distribuidoras em publico e renda - 2010

# Distribuidora L:::a':";s E";iit:i';’ss Publico Re“‘(’;s?'“ta % Piblico :i:r:::-a";"o
1 |fony/Disney (Columbia) | g5 86 | 28.761.714 | 273.695.206,77 21,4% 21,4%
2 |Paramount/Universal 25 30 | 26.345.739 | 251.357.740,00 19,6% 41,0%
3 |Fox 18 32 | 25.081.393 | 232.613.226,00 18,7% 59,7%
4 |Warner 19 26 | 17.369.718 | 166.749.126,37 12,9% 72,6%
5 |Zazen 1 1 11.023.475 | 102.320.114,16 8.2% 80,8%
6 |Paris (SM) 24 34 8.938.884 | 77.483.672,51 6.7% 87,5%
7 |Playarte 30 35 4499544 | 39.394.612,94 3.3% 90,8%
8 |Imagem (Wmix) 25 40 4317114 | 41.389.485 81 3.2% 94,0%
9 | Downtown (Freespirit) '2* 10 11 2.169.188 | 18.934.596,82 1,6% 95,6%
10 | Europa (Cannes) 22 14 28 1.849.705 | 1644873313 1,4% 97,0%
Total 199 303 130.356.475 | 1.220.386.515 | 97.0%

Fonte: SADIS/SAM/ANCINE
1) O filme Chico Xavier € uma co-distribuigdo entre a Sony/Disney (Columbia) e a Downtown (Freespirit).

2) O filme Lula, o filho do Brasil & uma co-distribuicdo entre a Downtown (Freespirit) e a Europa (Cannes).

3) O filme Muita calma nessa hora é uma co-distribuigdo entre a Europa(Cannes) e a Riofilme.

4) O filme Histdrias de amor duram apenas 90 minutos & uma co-distribuicdo entre a Downtown (Freespirit) e 3 Riofime.
5) O filme 5x favela — Agora por nds mesmos € uma co-distribuicdo entre a Sony/Disney (Columbia) e a Riofilme.

Como o parque exibidor no pais, como mostrado anteriormente, € pequeno em
comparagdo com outros paises, as distribuidoras conseguem controlar o tempo de
permanéncia de cada titulo no circuito principal de acordo com suas expectativas de
lucros, dado os riscos do mercado. Conseguimos observar facilmente a concentracao
dos EUA em todos os itens analisados. A ZAZEN distribuidora, por outro lado, com
apenas um titulo nacional, Tropa de Elite 2, conseguiu ter em 2010, 8,2% do publico
total. A estratégia da ZAZEN PRODUCOES AUDIOVISUAIS LTDA., nesse filme, foi
criar sua proépria distribuidora para poder negociar de forma independente com o0s
grupos exibidores.

Como a primeira versdo do filme teve grande aceitacdo do publico, a ZAZEN
aceitou os riscos do mercado, mas fugiu da submissdo das estratégias de lancamento dos
principais empresas distribuidoras. A estratégia funcionou como podemos verificar no
resultado acima, mostrando para outras produtoras que esse pode ser um caminho
financeiramente viavel para que as produc¢des nacionais permanegam maior tempo no
mercado e consigam atingir um maior publico aumentando suas receitas. Apesar de ter
tido a segunda maior captacdo de recursos incentivados para o ano de 2010 (R$7

milhdGes segundo a ANCINE), pode-se observar que, através da criacdo de sua propria
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distribuidora, o ganho direto com o publico foi de aproximadamente R$ 102 milhdes
nesse projeto.
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5. Conclusdo

Em todo o trabalho buscou-se explorar a visdo da sociedade como consumidora de
cultura e o papel socioecondmico da inddstria do cinema em toda sua cadeia produtiva.

Foi importante ressaltar os conceitos econdmicos na primeira parte que justificam
a participacdo do Estado como incentivador e regulador desse mercado, sem perder de
vista os efeitos da globalizacdo e a preocupacdo da construcdo e preservacdo da
identidade local.

A principal caracteristica das leis de incentivo, desde sua criagdo, é seu carater
provisorio, para auxiliar essa “inddstria nascente”. A ideia é que, ap6s algum periodo de
apoio governamental, o setor possa caminhar com as proprias pernas, assumindo 0s
riscos totais do setor e sendo “regulado” pelo livre mercado.

Em reportagem do jornal o Globo, de 17 de janeiro de 2010, foi retomada a
discusséo se a Lei do Audiovisual, prevista para ser revogada em 2011 deveria ou nédo
ser prorrogada.

Apesar de estarmos caminhando para uma situacdo de auto-sustentabilidade do
setor, ainda é cedo para dizer que as producdes possam ter seus lucros auferidos
diretamente das bilheterias. Atualmente, apenas 5% dessa renda ficam com as
produtoras, de acordo com Mario Diamante, Diretor da ANCINE. Segundo ele, o
mercado ainda ndo amadureceu tanto quanto se esperava.

Como visto na ultima parte, um dos principais motivos € 0 pequeno parque
exibidor e a forma como as grandes empresas distribuidoras ainda conseguem controlar
as producdes a serem exibidas e sua duracao no circuito principal.

A experiéncia da ZAZEN PRODUCOES AUDIOVISUAIS LTDA., no entanto,
abre um precedente para que as produtoras comecem a ter a iniciativa de ter suas
préprias distribuidoras nacionais e participem dos riscos e lucros/perdas da exibicao.
Apesar de comegarem a assumir um risco maior e terem que atuar em outras areas que
ndo s6 a da producdo representa o inicio da independéncia do setor em relacdo ao
governo e as empresas patrocinadoras. Como falado anteriormente, mesmo que o
governo ndo intervenha na producdo, a iniciativa privada, através do departamento de
marketing das patrocinadoras, direcionava, mesmo que parcialmente, os projetos que
sairiam do papel ou ndo.

Podemos considerar também que, cada vez mais o publico tem se identificado

com as produgdes nacionais, principalmente com projetos de maior orgcamento como
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Tropa de Elite, Assalto ao Banco Central, Rio, entre outros, permitindo que a sensagéo
de risco para as empresas em relacdo a competicdo com as produgdes internacionais
diminua. Cada vez o mercado tem observado producdes com recordes de publico. Isso é
muito importante também, pois permite que o investimento nos projetos nao tenha que

ser submetido a qualquer crivo que ndo o dos consumidores.
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