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RESUMO

O cinema brasileiro existe amais de um século, atraindo milhdes de pessoas e formando um
publico expressivo ao longo de sua histéria. No entanto, aindustria do cinema nacional nunca
foi aproveitada apropriadamente pelos realizadores nacionais, acabando por nunca florescer.

Este trabalho tem como objetivo geral realizar umaidentificagcdo de cenério acerca do periodo
atual daindustria cinematografica nacional para decisoes estratégicas. Examinando a IndUstria
do Entretenimento e aprofundando-se na ambiente atual da Industria Cinematografica
Brasileira, através da identificac8o dos acontecimentos, cenarios, atores, relactes de forgas e a
articulacdo entre "estrutura" e "conjuntura’, relacionando, assim, a andlise de conjuntura, com
base na obra " Como se faz Andlise de Conjuntura’ de Herbert José de Souza, com as
significagdes da Administragcdo Estratégica. Deste modo, determinando o Referencial Tedrico,

realcando o sentido da andlise de ambientes e pesquisando o panorama geral do mercado do
entretenimento e midia, enfocando a indUstria cinematogréafica mundial e nacional, foi

realizada uma andlise de ambiente acerca da atual industria do cinema nacional para decisbes
estratégicas. Portanto, foi exposto o aprendizado desta andlise estratégica de ambiente, e os
possiveis caminhos que o cinema brasileiro podera seguir para buscar um desenvolvimento
cultural e um fortalecimento econdmico, estabel ecendo-se, deste modo, em uma posi¢ao
respeitavel e merecida, no espago nacional.

Palavras-chaves: Industria cinematografica brasileira, Administragdo estratégica.



ABSTRACT

The Brazilian cinema industry exists for more than one century, attracting millions of people
and forming an expressive public along its history. But, the national cinema industry never
was harnessed appropriately for the national performers, and because of that, it never
flourished. Thiswork has the general objective of identifying the scenario of the present
period of the national cinemaindustry for strategic decisions. Examining the entertainment
industry and deepening on the present environment of the Brazilian Cinema Industry, through
the identification of the events, scenarios, actors, force relations and the relation between
structure and conjuncture, relating the conjuncture analysis based on the work "Como se faz
Andlise de Conjuntura’ of Herbert José de Souza with the meaning of Strategic Management.
Thus, determining the Theoretical Reference, enhancing the signification of the
environmental analysis and searching the general scenery of the entertainment and media
markets, focusing the global and national cinema industry, it was made an analysis of the
environment on the present national cinemaindustry for strategic decisions. Therefore, it was
exposed the learning of this strategic analysis of environment and the possible ways the
Brazilian cinema can follow to search cultural development and economic strengthening, thus
establishing an deserved and honorable position on national market.

Key-words: Brazilian cinema industry, Strategic management.
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1. INTRODUCAO

O cinemano Brasil existe amais de um século, atraindo milhdes de pessoas e
formando um publico expressivo ao longo de sua histéria. No entanto, aindustria do cinema
brasileiro nuncafoi aproveitada apropriadamente pel os realizados nacionais, acabando por ser
dominada pelo cinema do exterior. Como bem explica Lucas Bueno Maia (2008) em seu
trabalho sobre o cinema brasileiro, os filmes representarem produtos culturais e bens
intangiveis, remetendo a uma preocupagéo ideoldgica e cultural.

1.1.Justificativa

A justificativa para areaizacéo deste trabaho € o interesse em explorar aindustria
cinematogréfica brasileira no periodo atual, caracterizado como periodo da "retomada’ do
cinema nacional, buscando esclarecer o0 ambiente presente desta indlstria e os possivels
entraves e oportunidades que a administragdo do negécio enfrentara.

De acordo com a Agéncia Naciona do Cinema (apud MAIA, 2008), foi observado
gue ocorreram mudangas significativas na industria cinematogréfica do Brasil nas Ultimas
décadas. Na década de 1970, foram apresentados nas salas de cinema do pais 92 filmes
nacionais para mais de um milh&o de pessoas, esta quantidade foi reduzida para 58 na década
de 1980 e 11 em 1990. 0 numero foi de 29 no periodo de 2000 até 2009, sendo que em 2010,
6 filmes ultrapassaram a marca de um milhdo de expectadores.

Analisando o histérico do cinema nacional, observamos os entraves que barraram o
desenvolvimento daindustria no pais. Em 1969, foi criadaa Empresa Brasileira de Filmes
(Embrafilme), uma empresa estatal que teve uma funcgao essencial na producéo e exibicéo de
filmes nacionais no periodo de 1970 até 1990, incentivando o cinema brasileiro. No entanto,
no inicio da década de 1990, durante o Governo Collor, ainstituigéo foi fechada.
Infelizmente, isto representou o enfraquecimento da Unica ferramenta essencial voltada a
producéo e distribuicdo do cinema nacional. Com o fechamento da Embrafilme, na primeira
metade da década de 1990, o pais teve uma reducdo na producéo de filmes e umainexpressiva
participacdo dos filmes nacionais no mercado exibidor. Assim, € importante ressaltar o
desempenho da politica de incentivo a cultura no Estado para o desenvolvimento econémico
do setor cinematografico. A Lei Rouanet (lei de incentivo acultura) ealLe do Audiovisua

foram criadas pelo imperativo de estabel ecer novos alicerces para o cinema brasileiro. Essas
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leisforam cruciais para promover uma retomada da industria cinematografica brasileira e um
exemplo de como a administracdo do setor publico aliado a cultura pode incentivar o
desenvolvimento da economia nacional .

O produtor Luiz Carlos Barreto esclarece a conjuntura, "A chamada retomada do
cinema nacional veio com for¢a maior do que nos anos 70, quando o projeto de conquista do
mercado se cumpriu plenamente. A resposta que a producgdo esta dando hoje € mais vigorosa
que na chamada época de ouro”, compara o produtor. De fato, além do interesse internacional,
uma andlise da crescente participacdo dos titulos nacionais no mercado interno revelaum
desempenho de evidente vitalidade.

No entanto, esta retomada, ainda caminha a passos |entos e necessita de um maior
investimento e credulidade por parte dos investidores e do publico brasileiro. A participacéo
dos espectadores do cinema brasileiro diminuiu drasticamente se comparada ao periodo entre
as décadas de 1970 e fim da década de 1980. Nesse periodo, 0 cinema nacional possuia em
média mais de 20% do mercado, chegando a passar de 30% em alguns anos. Entretanto, na
retomada, esta média ainda tenta se estabel ecer no setor, al cancando uma fatia perto 10%, ou
sgja, hAmuito que ser conquistado no mercado.

Segundo Bueno Maia (2008, p. 9), em sua andlise sobre o cinemabrasileiro na
retonada:

A politica de incentivo a cultura possui umarelacdo muito
proxima com ainddstria cinematogréfica. Na grande maioria dos
paises este tipo de politica afeta diretamente esta industria. No
Brasil, no que se refere as relagdes entre Estado e Cinema, diversas
transformagdes significativas podem ser visualizadas nas Ultimas
décadas. Para entender as transformagfes ocorridas no pais é
preciso estudar as experiéncias, particularidades e a histéria do
cinema brasileiro, assim como as mudangas ocorridas no cenario
tanto da economia mundial quanto do cinema internacional.
Apenas m poderemos analisar com eficécia as medidas
adotadas pelo pais e poder responder por que depois de iniciar um
novo processo de relacdo entre Estado e Cinema, ainda ndo foi
possivel retomar o antigo nivel de participagdo do mercado pelo
filme brasileiro.

Uma das prioridades que se deve focar no cinemabrasileiro é a elevagéo da
participagdo de filmes nacionais em relagdo aos filmes de outros paises, aumentando o
market-share. De acordo com Maia, paises como Iré e China, possuem um elevado market-
share, porém isto pode ser explicado pela censura praticada aos filmes estrangeiros. A
participacdo no mercado de paises como Alemanha, Espanha e Canad4 € muito pequena. Até

mesmo os maiores market-share da Europa, como Franga e Reino Unido, sdo baixos se
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comparado ao do EUA. Além de dominar o mercado interno, os Estados Unidos sao
responsaveis pela maior parte dos filmes estrangeiros que circulam no mundo.

Contrastando com o fato de que o cinema em alguns paises centrais se encontra em
condicBes periféricas, aindiae, particularmente, a Nigéria, se situam em uma posiG&o impar
na estrutura cinematogréfica mundial. A industria cinematografica indiana se concentra na
cidade de Bombaim, chamada de Bollywood. Vale ressaltar o papel em um pais de amplas
dimensdes e cultura extremamente diversificada, no qual inimeras linguas e dialetos dividem
0 mapa e cujas condi¢des econdmicas sdo complicadas, conseguindo desenvolver diversos
polos industriais moldados a semelhanga de Hollywood. Ja a Nigéria praticamente ndo tem
cinemas. Os filmes nacionais de |4 séo, em sua maioria, feitos apenas paraDVD - e 0s
diretores filmam com cameras e outros equipamentos muito precarios. Mesmo assim eles tém
amaior industria de cinema do mundo. Como explicam Barbara Axt e Alexandre Versignass,
em reportagem a Revista Superinteressante de outubro de 2011 (p. 86):

"Maior", veja bem, ndo na quantidade de dinheiro que ela movimenta,
mas na de filmes. Os nigerianos instituiram uma linha de montagem
alucinada, que produz mais de 50 titulos por semana. 2600 por ano - 0
dobro da industria de cinema geral mente apontada como amais
prolifica: adaindia. E 4 vezes mais do que Hollywood.

Ainda segundo Axt e Versignassi, um filme nigeriano custa, em média, USS 20 mil

isso dé& 39 segundos do brasileiro Cilada.com (orcamento de USS 3,3 milhdes) ou 0,9

segundo de Capitdo América (USS 140 milhdes). No entanto, al canga a tantos milhdes de
pessoas quanto esses Ulimos.

Bueno Maia afirma em seu trabalho que os envolvimentos ideol 6gicos e culturais da
industria de contetdos, na qual o cinema é um dos principais pilares, assim como a
composi¢ao da estrutura cinematogréfica mundial, caracterizado pelafixagdo hegemdnica do
cinema estadunidense, valida a experiéncia de uma afinidade entre Estado e cinema. Ainda de
acordo com Maia (2008, p. 12), "No Brasil, aindUstria de cinema, apesar de mais de um
século do seu inicio, pode ser comparada a uma industria nascente que na auséncia de
medidas protecionistas mostra-se incapaz de se autossustentar".

1.2. Objetivo Geral

Esse estudo tem como Objetivo Geral realizar uma identificacdo de cenério acercado

periodo atual daindustria cinematografica nacional para decisdes estratégicas.
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1.3. Objetivos Especificos

Quanto aos Objetivos Especificos, seguem:

a) Examinar a Industria do Entretenimento, aprofundando-se, particularmente, na ambiente
atual daIndustria Cinematogréfica Brasileira.

b) Analisar os acontecimentos, os cenarios, os atores, as relacdes de forgas e a articulagéo
entre "estrutura" e "conjuntura’ daindustria cinematografica brasileira, principal mente no
periodo atual da retomada do cinema nacional, relacionando a andlise de conjuntura, com base
na obra"Como se faz Andlise de Conjuntura’ de Herbert José de Souza, com as significacdes
da Administragdo Estratégica.

A estrutura da monografia esta dividida em cinco capitul os principais.
Primeiramente, sera determinado o "Referencia Tedrico", fazendo uma definicdo de modelo
voltada paraa Administracéo Estratégica, realcando o sentido da andlise de ambientes.
Posteriormente, no capitulo "O Mercado do Entretenimento e a Indistria do Cinema" sera
feita uma pesquisa sobre 0 panorama geral do mercado do entretenimento e midia enfocando
aindustria cinematografica mundial e, particularmente, a nacional. Sera apresentado um breve
histérico e o processo de desenvolvimento do cinema nacional, bem como os fatores
importantes que o influenciam. Em "Metodologia" sera explicado o método desenvolvido por
Herbert José de Souza em "Como se faz andlise de Conjuntura"’ e como esse modelo sera
aplicado na pesquisa realizada para se fazer uma analise de ambiente. No capitulo "Andlise de
Ambiente Acercada Atual Industria do Cinema Nacional para Decisdes Estratégicas’ serdo
identificados os acontecimentos, cendrios, atores, relactes de forgas e a articulagdo entre
"estrutura" e "conjuntura’, fazendo assim, um exame aprofundado da situacao atual da
industria cinematogréfica brasileira. Finamente, em "Considerages Finais', sera exposto o
gue foi aprendido desta andlise estratégica de ambiente, e 0s possiveis caminhos que o cinema
brasileiro podera seguir para buscar um desenvolvimento cultural e um fortalecimento
econdmico, estabel ecendo-se, assim, em uma posi ¢ao respeitavel e merecida, no espaco
nacional.

Quanto a Metodologia, 0 presente estudo sera de caréter descritivo e aplicativo, na
area de natureza pratica, social e administrativa, através do método observacional, para obter
um carédter explicativo, por meio de umaforma de abordagem qualitativa, no qual as
informagdes obtidas sdo analisadas indutivamente, com ainterpretacdo dos fendmenos e a

atribuicéo de significados. Utilizando-se 0 modelo de método desenvolvido por Herbert José
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de Souza em andlise de conjuntura aliado a apreciacéo da Administragdo Estratégica, sera
formulado de maneira que apresente com exatidao as caracteristicas do tema de estudo para
gue posteriormente possa ser analisada a situacdo do panorama da industria cinematogréfica
brasileira.

A Pesquisa bibliogréfica terd base naliteratura, por meio de teses, dissertacoes,
jornais e revistas que abordam o tema. Outras fontes de pesquisa seréo os portais eletrénicos
de 6rgéos governamentais, portal especializado naindustria do entretenimento e midia, a
consultoria PricewaterhouseCoopers, e portais especializados no mercado cinematogréfico
brasileiro, como Ancine e Filme B, devido a credibilidade destes quanto aos dados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Defini¢cbes de Modelo

O Modelo de Administracéo Estratégica € um conjunto de orientagcdes, decisoes e
atos estratégi cos que definem o comportamento elevado de uma organizagcdo em um
determinado periodo de tempo. Este conceito envolve a andlise profunda dos ambientes
internos e externos, aformulacéo, implementacéo, avaliagéo e controle da estratégia.

Também é uma administracdo que, de forma estruturada, sistémicaou intuitiva,
consolida um conjunto de principios normas e fungdes para alavancar harmonicamente o
processo de plangjamento da situagdo futura desegjada da empresa como um todo e seu
posterior controle dos fatores ambientais, bem como a organizagao e diregdo dos recursos de
forma otimizada com a realidade ambiental e com a maximizagao das rel agdes pessoais.

Para Certo e Peter (1993), a Administracdo Estratégica é definida como um processo
continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto apropriadamente
integrado a seu ambiente. Outro papel é desenvolver métodos de avaliar a situacéo atual de
organizacdes e, através de estudos aprofundados de situagdes passadas e presentes, definir
mei0s de atuagdes futuros, bem como controlar e coordenar as agfes tomadas. Assim,
Administracdo Estratégica, trata do plangjamento, implementacdo e acompanhamento da
estratégia por uma organizagéo.

Philip Kotler (1975) prop&e o seguinte conceito: "O Plangamento Estratégico é uma
metodologia gerencial que permite estabel ecer a direcéo a ser seguida pela Organizacéo,
visando maior grau de interagdo com o ambiente”. A diregéo, engloba os seguintes itens:
ambito de atuacdo, macropoi ticas, politicas funcionais, filosofia de atuacéo, macroestratégia,
estratégias funcionais, macro-objetivos, objetivos funcionais.

David Lobato, professor da Fundagdo Getulio Vargas, em informacdes disponivels
naFGV Online (acessado em 2011), salienta que a evolugao do processo de planejamento
estratégico esta rel acionada ao ritmo veloz das mudangas que ocorrem em nosso ambiente, em
Nosso contexto. Para o professor, cada uma das fases do progresso do plangamento
estratégico engloba e complementa a anterior, da maneira que, na evolucdo dateoria
administrativa, corrigem-se 0s aspectos que poderiam estar limitando ou distorcendo seu
conjugado. Nesta evolucéo, inaugura-se um novo paradigma: a era da gestdo estratégica e

competitiva.
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Inicialmente, Lobato informa (2011) que nos anos 1950, predominou a primeira fase
da evolucéo do pensamento estratégico. Na verdade, grande parte daquilo que se chamou de
plangjamento financeiro nada mais era do que controle financeiro — a alta administragdo da
organizagdo aprovava um or¢amento anual e passava a monitorar o desempenho dos negocios
apartir dos marcos dagquel e orgamento que eram definidos pelo executivo principal da
organizagao, o grande estrategista neste processo. A Escola do Plangjamento Financeiro era
altamente founal, quase mecanicamente programada pelo orcamento anual, na busca da
eficiéncia dos processos. A empresa estimava seus Varios gastos com base na previsdo de
receitas. A coordenacdo e o controle de todos 0s recursos eram feitos a partir dos objetivos
por ela plangjados. Por consequéncia, o plangjamento financeiro, muitas vezes, reduzia-se a
um jogo de numeros de controle de atuagéo, no qual ndo se podia reconhecer o conceito de
estratégia.

Na década de 1960, a fase do plangjamento em longo prazo se baseou na seguinte
premissa: o futuro pode ser estimado a partir da projecdo de indicadores passados e atuais.
Esses apontadores poderiam ser melhorados, no longo prazo, por uma interferéncia ativa no
presente. A Escola do Plang amento em longo prazo funcionava com métodos simples de
elaboracdo de cenérios, métodos ndo estavam bem gjustados a explicacdo de acontecimentos
mais complexos. A visdo de futuro era desenvolvida pela el aboragéo de cenarios com
mudangas que seguiam preceitos bem conhecidas de causa e efeito. Contudo, a Escola do
Plangjamento em Longo Prazo focalizava cenarios pouco dinamicos, trabalhando apenas os
cendrios que eram suficientes para cobrir as contingéncias importantes. Logo, um nimero
pequeno de cendrios era gerado. Consequentemente, eles eram implementados tal qual eram
concebidos. Em 1968, Pierre Wack popularizou a técnica de plang amento por cenérios. O
exercicio sobre cenérios era visto como um estimulante para a criatividade, mesmo que
nenhum dos cenérios gerados se aplicasse, adequadamente, a ambientes mais incertos e
descontinuos. Para realizar um planejamento em longo prazo, a organizagao deveria ser capaz
de antecipar o cenario do ambiente em que operava, controlando ou tentando assumindo seu
equilibrio.

Lobato (2011) ilustra que, a partir da década de 1970, a expressdo estratégica passou
a ser enfatizada no vocabulario utilizado pelos executivos. Desenha-se 0 foco estratégico nas
decisdes. A organizagdo passou a ser decomposta em trés subsistemas: estratégico, tatico e
operacional, representados pelo Tridngulo de Robert Anthony. Associadas a estes

subsistemas, estao as seguintes variaveis-chave: decisdes ndo estruturadas e estruturadas: a
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medida que nos aproximamos do nivel estratégico da organizacdo, mais nos deparamos com
decisBes complexas e ndo estruturadas. Deste modo, a Escola do Plangjamento Estratégico
destaca-se pelas seguintes caracteristicas. pensamento estratégico; andlise das mudancgas do
ambiente e andlise de recursos e competéncias. Em conformidade com as nogdes cléssicas de
racionalidade (diagndstico seguido de prescricéo e depois acéo), a Escola do Plangjamento
Estratégico fazia uma nitida distin¢éo entre pensamento e acdo. Formulagéo e implementacdo
regulavam arealizac8o das estratégias. Portanto, apenas depois de terem sido desenvolvidas e
formuladas, as estratégias deveriam ser implementadas.

David Lobato (2011) explica que no inicio dos anos 1980, teve inicio afase da
Escolada Administragdo Estratégica que salientou aimportancia da implementacéo das
estratégias, e ndo apenas do processo pelo qual eas foram formuladas. Para um dos principais
pensadores da Escola da Administragcdo Estratégica, lgor Ansoff, estratégia consiste,
basicamente, em um conjunto de regras de decisao para orientar o comportamento de uma
organizacéo.

Administragdo Estratégica € um processo sistematico para atomada de decisoes,
visando garantir o sucesso da empresa em seu ambiente futuro. Sob essa 6tica, estudiosos
podiam examinar e prescrever tanto estratégias especificas para as organizagbes quanto 0s
contextos nos quais cada estratégia parecia funcionar melhor. Para a Administracdo
Estratégica, a esséncia de desenvolvimento de uma estratégia € arelagdo da organizagdo com
0 ambiente. Esta escola criou e aperfeicoou um conjunto de ferramentas analiticas para gjustar
estratégias genéricas as condi¢des vigentes no ambiente de negécios. Destacando as seguintes
caracteristicas-chave: a andlise da estrutura da instituicdo, as estratégias competitivas,
posi¢Oes genéricas e identificaveis no mercado e, por fim, o mercado, no contexto econdmico,
politico, social, cultural, tecnol6gico e mercadol 6gico, sendo altamente competitivo no qual as
organizacdes al cancam margens de lucro baseadas no gerenciamento das cadeias de valor.

A Escolada Administracéo Estratégica valorizou a pesquisa e forneceu um conjunto
de conceitos, com aplicacao pratica, fundamentados em cal cul os analiticos. Contudo, as
organizagOes deveriam utilizar esses conceitos e model 0s em uma perspectiva mais sistémica
e as organizagdes deveriam encontrar maneiras de combina-los com as visdes das outras
escolas.

David Lobato (2011), entdo, expde que com o ritmo das mudangas cadavez mais
aceleradas, nos anos 1990 até os dias atuais, testemunharam o processo de val orizacdo da

gestao estratégica, dando um enfoque mais sistémico ao processo de plangjamento. Paraa
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Escola de Gestdo Estratégica, além de plangjar estrategicamente, € preciso organizar, dirigir,
coordenar e controlar de modo estratégico. Consequentemente, o conceito tradicional do
pensamento estratégico centralizado tornou-se inadequado. A Gestdo Estratégica procurou
enfocar, sistematicamente, as funcdes estratégicas para estabel ecer o equilibrio entre as
demandas dos ambientes interno e externo. Buscando ainda integrar todos os setores da
organizagdo, de forma aalocar recursos de maneiraa melhor atingir seus objetivos e suas
metas.

Observa-se, entdo, a elevadaimportancia do fator Ambiente na andlise estratégicaem
qualquer dimens&o e segmento de apreciacao.

O conceito atual de Plangjamento Estratégico envolve a sobrevivéncia e o sucesso da
organizac&o dependem da sua sintonia com o ambiente. A dependéncia da organizagéo em
relagéo ao seu ambiente torna essencial um esforgo continuo de acompanhamento dos
ambientes externo e interno que o envolvem.

Este conceito pode ser expresso no pensamento de Zun Tsu, em seu livro "A Arteda
Guerra':

"Aquele que conhece 0 inimigo e asi mesmo, ainda que enfrente cem
batal has, jamais correra perigo. Aquele que ndo conhece o inimigo,
mas conhece asi mesmo, as vezes ganha, as vezes perde. Aquele que
ndo conhece nem o inimigo nem asi mesmo, esta fadado ao fracasso e
correra perigo em todas as batalhas'. (2007, p.45)

Podemos interpretar que conhecendo o "inimigo" (ambiente externo) e "anoés
mesmos" (0 ambiente interno) obtém-se um melhor julgamento sobre o todo. Entdo, é
necessario desenvolver métodos de andlise do ambiente para melhor avaliar estrategicamente
as situacgdes, sejam elas econémicas, politicas, sociais ou gerenciais.

De acordo com Chiavenato (2004, p. 10 e 11), "A TGA estuda a Administracéo das
organizacdes do ponto de vista da interagéo e da interdependéncia entre seis variaveis
principais. tarefa, estrutura, pessoas, tecnologia, ambiente e competitividade”.

O Ambiente € umaimportante varidvel que se relaciona com as organizacoes, por
sua ampla dimensédo e dinamicidade. " Ambiente € o contexto que envolve externamente a
organizagéo (ou o sistema). E a situacdo dentro da qual uma organizagéo esta inserida. Como
aorganizacdo é um sistema aberto, ela mantém transacdes e intercambio com seu ambiente”
(CHIAVENATO, p. 401). Assim, tudo que sucede externamente ao ambiente passa a
influenciar internamente 0 que ocorre na organizacao.

A andlise das organizacfes dentro da abordagem multipla envolve a

interacdo entre organizacdo e ambiente foi iniciada pelos
estruturalistas. Na medida que a andlise organizacional foi
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influenciada pela abordagem de sistemas abertos, aumentou a énfase
no meio ambiente para a compreensao da eficacia das organizagles. A
andlise ambiental ainda ndo produziu uma adequada sistematizagéo e
operacionalizacdo dos conhecimentos acerca do ambiente. As
organizacoes pouco sabem arespeito de seus ambientes.
(CHIAVENATO, 2004, p. 401)

O fator marcante do Ambiente é sua caracteristica mudavel e que afeta de muitas
formas diferentes as organizagdes em diversas dimensdes.

Como sistemas sociais, as organizagtes sdo sistemas abertos af etados
por mudancas em seus ambientes, denominadas variaveis externas. O
ambiente inclui varidveis desconhecidas e incontrolaveis. Por
raz&o, as consequéncias dos sistemas sociais sao probabilisticas e ndo-
determisticas, e seu comportamento ndo € totalmente previsivel. As
organizagdes sdo complexas e respondem a muitas variaveli s
ambientais que ndo sdo totalmente compreensiveis. (CHIAVENATO,
2004, p. 374)

Pois é através desta 6tica que se ird explorar o cenario da Industria Cinematogréfica
Brasileira. A seguir, serdo dispostas informagdes, primeiramente, sobre o Mercado do
Entretenimento e, posteriormente, sobre a Industria do Cinema
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3.0 MERCADO DO ENTRETENIMENTO E A INDUSTRIA DO CINEMA
3.1 0 Mercado do Entretenimento no Mundo

Segundo o relatério Brasil 2020: o futuro visto de hoje (2011, p. 1), feito pelo Banco
Itall Unibanco, "o Brasil irainvestir mais do que no passado, financiado primordial mente por
poupanca externa, e que aliado a um ganho de produtividade recente, conseguira manter um
crescimento entre 4 a 5% nos proximos anos'. O relatério afirmatambém que haverd um forte
impacto da descoberta do pré-sal no investimento, bem como na balanga comercial. E
observado que, apesar dos sobressaltos eventuais, o Brasil mantém-se estavel
macroeconomicamente, e atendéncia de convergéncia dos juros reais para patamares
internacionais deve continuar.

Apesar do grande mercado de consumo e potencial elevado para investimentos,
infelizmente o Brasil € visto como mero fornecedor de matéria-prima, em comparagdo aos
demais paises emergente, principalmente China e india. Ainda acompanhando o relatorio,
vemos entraves sérios ao desenvol vimento econdmico do pais, comprovando esta visao:

Projetamos que a politica fiscal devera continuar expansionista
(superavit primario declinante ao longo dos anos, apos gjuste de
2011), porém com realocacao de recursos dos gastos correntes para o
investimento publico, quando possivel. O IPCA deve ficar dentro do
intervalo da meta, mas possivelmente acima do seu centro.
Acreditamos que a auséncia de reformas, o aumento da carga
tributéria e ainflagdo num patamar ainda relativamente elevado
deverdo se refletir numa perda de vigor no crescimento da
produtividade na segunda metade da década. Os jurosreais
domeésticos convergem, mas nao plenamente para niveis
internacionais, devido a permanéncia de alguma incerteza em relagéo
apoliticafiscal e inflaggo. Esperamos 4,5% de juros reais em 2020.
Projetamos que as commaodities no mundo continuardo subindo, mas
lentamente, em fungdo de fatores estruturais (demanda de China e
india, assim como piora nas condigdes climéticas do mundo
prejudicando a oferta dos agricolas). Com isso, ataxa de cambio real
(descontada a inflagcdo) deve continuar apreciando-se, porém num
ritmo bem menos intenso que nos Ultimos anos (a taxa nominal se
deprecia até atingir R$/US$ 2, para compensar parcialmente a
inflagdo). (GOLDFAJN et al, 2011, p. 1)

Observa-se, claramente, que apenas depender de commodities como base para a
economia, caso tipico brasileiro, futuramente podera ser bastante arriscado, gragas a crises
financeiras e ecolGgicas. E necessario variar as bases da economia, para consolidar um

sistemaforte, diversificado e, assim, menos propenso a desestabilidades acionarias. Além
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disso, é importante financiar negdcios que desenvolvam produtos agregados para a economia
nacional, trazendo mais riquezas e concentrando e desenvolvendo maior "know-how" no pais.

A economiamundial devera crescer num ritmo um pouco abaixo de 40% ao longo da
proxima década. A composi¢do deste crescimento sera heterogénea. Os paises emergentes
continuardo com forte desempenho e terzo sua participacdo no PIB mundial elevada. As
economias avancgadas terdo uma década dificil, devido a uma dinamica demografica pouco
favoravel e aos efeitos da crise de 2008 que ainda reverberam em 2010 e 2011.

"No Brasil, projetamos que a economia devera crescer entre 4,5% e 5% em meados
dadécada’ (2011, p. 2). De acordo com o relatorio, a aceleracéo do crescimento potencial na
margem é explicada por trés fatores: taxa de crescimento com base em proporc¢éo do PIB mais
elevado; crescimento de produtividade mais elevado devido a reformas e avancos estruturais,
financeiros e econdmicos ja encaminhados; e inicio das atividades do pré-sal no pais. O
relatério também cita outros motivos para o aumento do investimento no Brasil para os
proximos anos:

Outros fatores contribuir&o paraimpulsionar o investimento. Existe o
compromisso com a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de
2016. A exploragéo do petréleo do pré-sal requer volume significativo
de gastos ao longo dos préximos anos. O Pais tem necessidade de
mel horias nainfraestrutura em diversas areas, como energia e
transporte. O contexto global favorece investimentos em paises
emergentes com elevado potencial de crescimento do mercado
consumidor. Em particular, o Brasil vem se beneficiado do surgimento
de uma nova classe média, com el evada propensdo a consumir.
(GOLDFAJUN et a, 2011, p. 2)

Com fortes investimentos para a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas do Rio de
Janeiro de 2016, € notavel que o investimento em um setor singular da economia sera
beneficiado nos proximos anos no pais. A Industria do Entretenimento movimenta bilhdes de
ddlares todo ano ao redor do mundo, segmentos como a economia da cultura vinculados a
economia criativa, podem trazer beneficios imensuraveis aos negécios do pais, mas é
necessario esclarecer este setor t&o pouco explorado no mundo da Administracéo, esmiucar
seus entraves e desenvolver suas potencialidades para comprovar suaimportancia para a
economia nacional.

Investimentos na cultura e na economia do entretenimento devem ser vinculados ao
desenvolvimento da Educagéo e, consequentemente, da Cultura. Como muito bem explicado
no relatorio Brasil 2020: o futuro visto de hoje, a Educagdo € uma area ainda em atraso e que

impede o desenvolvimento dos paises emergentes:
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"Qutro fator fundamental para o crescimento de longo prazo é o
investimento em educacéo. Boa parte do diferencial do nivel do PIB
da AméricalLatina (e do Brasil em particular) e dos paises
desenvolvidos explica-se pela diferenca nos niveis educacionais. Os
anos de estudo no Brasil vém aumentando no passado recente, mas a
gualidade vem melhorando num ritmo lento. Acreditamos que a
adocdo das medidas acima mencionadas levaria a taxa de crescimento
aum patamar mais elevado do que projetamos. Em suma, acreditamos
gue o crescimento global sera sustentado pel os paises emergentes e
que os pregos das commodities continuaréo em alta. No Brasil, as
perspectivas para economia brasileira sdo de um crescimento médio
acima das décadas anteriores." (GOLDFAJN et a, 2011, p. 3)

E interessante perceber que umaindustria que movimenta cerca de US$ 4 trilhdes
n&o tem expressao suficiente para merecer a devida atencao da sociedade brasileira, no qua
incentivos culturais so negligenciados ou, pior, subestimados tanto por esferas publicas
guanto privadas. Como é analisada a situacéo por Alfredo Bertini em Economia da Cultura
(2008, p. 10), "se essa sociedade for analisada com as lentes das politicas publicas, por
exemplo, basta observar o enorme desprezo politico em relacdo a cultura, muito bem
realizados por seus gquinhdes orcamentarios, em qualquer que segja a esfera governamental”.
Em um posicionamento sébrio, Bertini afirma:

Ignora-se, sobretudo, que o préprio desenvolvimento socioecondmico
foi capaz de proporcionar tamanha transformagéo, potencializada no
setor tercidrio pelas atividades do entretenimento. [...] hade se
reconhecer que as inovagdes tecnol dgicas decorrentes do
conhecimento e da criatividade dos recursos humanos trouxeram
percepcdes sobre o desenvolvimento socioecondmico no campo do
entretenimento que podem ser divididos em dois tipos basicos: o
primeiro, mais notorio, revela o fato de que esse surto tecnol dgico foi
capaz de produzir uma maior possibilidade de consumo pela lazer,
proporcionado pelas proprias facilidades promovidas pelo mundo
contemporaneo. O segundo, mais implicito, mostra que essas
atividades tipicas do entretenimento ja tendiam a se transformar no
novo motor econdmico das sociedades exatamente por dependerem
fortemente da capacidade cognitiva desses recursos humanos.
(BERTINI, pg. 10, 2008)

Ha um grande mercado de entretenimento em efervescéncia, em fungdo de uma
ofertaricae plural e de umademanda que tem, no exercicio do lazer, umadas principais
referéncias do bem-estar do consumidor.

A pesquisa Global Entertainment and Media Outlok: 2010 - 2014 da consultoria
Pricewaterhouse Coopers (PwC) indica um crescimento continuo no setor de entretenimento e
midia nos proximos cinco anos. De acordo com o relatério, amédia global de crescimento

devera ser de 5% ao ano. Globalmente, aindustria devera crescer de US$ 1,3 trilhdo para US$
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1,7 trilh&o até 2014, figurando entre os maiores setores industriais do mundo, como a
industria bélica, automobilistica e farmacéutica.

O mercado de entretenimento e midia engloba todos os segmentos acessados pelo
publico (consumidor/usuério final) parafins de diversdo, distracéo, prazer, conhecimento,

acesso a informacdes diversas, comunicacdo social e todas as interacOes provenientes destes.

Tabela 1- Mercado Global de Entretenimento e Midia por Segmento em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2037 200e 2010 2015

Acesso a Internet:
com fio e movel 167,353 197,023 226,457 247,249 269,027

% Variacao 26.1 188 14.4 92 9.2

Publicidade na. Internet:
com fio e mével 37.gi2 ~4,224 39,434 61,261 70,515

36 Varia g0y 424 325 18.3 32, 14.9

ASSInaturas e taxas de

licenca de TV 154183 1417.043 1798438 191;8 203E63 23420,0)

% Variacéo T 6.9 7.1 88 5.9

Publicidade na. TV 158208 10,618 188,241 154,061 189,770 W~ i~ .34,
%V arlacdo 6.7 354 16 7.3 10.2 0
Musica 33,492 30,884 27,586 25393 23,440

—Variacéo -3.9 -7.8 -10.7 -7:9 7.7

Entretertirnenta Filmado 81,104 63,081 82,159 63,415 513,222

% Varia séo, 21 24 -1.1 15 3.4

Video garose 34,108 42544 51,736 52535 55530

%Variac'go 15.0 25.9 20.5 11 55

Revista 81,481 63,321 61,756 72,575 72,818

% Variacdo 1.8 2.3 -1.9 112

Jornal 16.5~0 106(£38 179,M5 1ED6543 150,704

%Iygrlioqégll 1.4 t1:7 ‘ 40 -10.9 ao

Radio 444788 47926 46,880 420591 44,800

% Variagao ~8 2.4 -2,2 -8;9 4.9

Outdoor 27.873 29.837 29,188 25197 28,093

%Variagao 6.9 7.0 2.2 -13.7 3.8 7'

Livros Didaticos

ede Consumo 10401 109,563 1104472 106;409 108,4391 1"
% Variagdo . 1.3 5.3 [i.5 -1.4 a2
Bwanaseda-hislrises 182,020 169,1-15 184,943 148,014 147,234
w4 Variacao 5.7 4.4 -25 -10.3 -4.5

1,266126 1,351, 649 1,201,030 1,357,251 1, 419,.528
96 Variacao 7.1 6.8 2.9 -24 4.6

Fonte: PricewaterhouseCoopersLL P, Wilkofsky Gruen Associates

O Relatério Global entertainment and media Outlook 2011-2015: Industry overview,
feito pela PricewaterHouseCoopers (junho de 2011), divide o mercado de entretenimento e
midia global em segmentos de Internet, TV por assinatura, musica, filme, video game, revista,
jornal, rédio, publicidade, livros didéticos, profissionais e de consumo comum aos usuarios

finais, e midia destinadas a negdcios para negdocios (business-to-business). Vale ressaltar que
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este relatorio ndo inclui segmentos importantes do mercado do entretenimento e midia como
teatro, banda desenhada, turismo e esporte, de modo que, estes dois Ultimos s&o, de fato,
classificados a parte pelo tamanho de seus negocios.

Ass perspectivas econdmicas daqui parafrente sdo mistas. Alguns paises incluindo
notadamente a Republica Popular da China (RPC) e india - foram relativamente pouco
afetados pela recessdo global, e eles continuam com fortes ganhos. Em aguns outros paises, a
recuperacdo esta em pleno andamento, enquanto agquel es com divida pablica elevada, como a
Grécia, Irlanda, Espanha, Portugal e Reino Unido estdo adotando medidas de austeridade e
experimentando desacel eraces econémicas. Alta do petrdleo e nos pregos dos alimentos, se
persistirem, também poderam ter um impacto negativo no crescimento econdmico, como
poder&o os levantes em vérios paises do Oriente Médio/Norte da Africa (OMNA) que estéo
criando um climade incerteza internacional.

Além da economia, o terremoto devastador e tsunami no Jap&o causaram danos
significativos que iréo afetar o préximo PIB e gastos em E& M. A Nova Zelandiatambém foi
atingida por um terremoto no inicio de 2011. No entanto, as perspectivas de longo prazo em
geral estédo mais fortes do que era hatrés anos.

A0 mesmo tempo, as mudancas estruturais no mercado de E& M - principalmente a
mudanca em curso da distribui¢do fisica de maior preco para a distribuicdo digital de menor
preco — vai limitar os gastos. Taxas de publicidade on-line estéo substanciamente mais baixos
do que suas contrapartes na midia de publicidade tradicional, e precos aos utilizadores finais
de contelidos digitais também estéo geralmente mais baixos do que os precos para contetido
fisico. Como resultado, a mudancga no uso da midiatradicional para midia digital ndo é de
receita neutra - e visto que o compartilhamento digital do mercado de E&M aumenta, 0
crescimento pendente vai ficar paratras do PIB nominal Este desacoplamento vai mudar a
relacdo historicaentre E&M e PIB, em que gastos em E&M em geral cresceram mais
rapidamente do que o PIB nominal em periodos de expansdo econdmica. O relatério daPwC
2011 projeta que durante os préximos cinco anos, 0s gastos E& M v&o crescer a um composto
de 5,7% dataxa anual - bem abaixo do projetado aumento composto de 6,5% anual do PIB
nominal.

Gréfico 1— Por centagem do Gasto de E& M Global e Crescimento do PIB Nominal (2000 — 2015))
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Fontes: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates
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Espera-se, entéo, que o consumo de E&M em alguns paises e regifes - mais
notadamente, Brasil, Oriente Médio e Norte da Africa (OMNA) - superarem
significativamente o crescimento do PIB nomina bem como reduza o fosso entre eles e outros
paises e regides no que diz respeito a banda larga, acesso mével e gastos digitais. Paises com
economias em répido crescimento - tais como a China, india e RUssia - estaro entre os paises
de mais rdpido crescimento em consumo de E&M assim corno o mercado de E&M
acompanha o ritmo de suas economias.

Na maioria dos paises, a publicidade vai acompanhar de perto o crescimento do PIB
nominal mais do que sera os gastos de usuario final, o que tem sido o padrdo histérico.
Consequentemente, ndo esperamos grandes mudancas na participacéo da publicidade no PIB
na maioria dos paises e regides, mesmo agueles como o Brasil, Oriente Médio e Norte da
Africa(OMNA), onde a percentagem dos gastos totais de E& M deverdo aumentar.

No entanto, enquanto a percentagem crescente das receitas digitais em E&M pode
guebrar o €lo entre o crescimento geral daindustria e do PIB durante os proximos cinco anos,
éiguamente claro que a digitalizagdo vai continuar a abrir grandes oportunidades para novos
tipos de servigos, model os de negdcios, colaboracdes sinérgicas e as relagdes de consumo.
Avancos em todas as areas estéo surgindo a cada dia, incentivadas e capacitadas por
inundagdes em curso de inovagdo em dispositivos, métodos de entrega e precificacéo. O
indicador fundamental de que ainovagéo € a ansia dos consumidores para adotar novas
formas de consumir o contelido que eles desfrutam. Em combinag&o com o apetite crescente
por contetido, mudancas de comportamento dos consumidores para o consumo digital em
todas as formas sugere a perspectiva de longo prazo para aindustria ser brilhante - sem
distincdo de curto prazo dos ciclos econdmicos. O gue sugere uma tendéncia de adaptacéo
urgente para o modo de se administrar negécios nos segmentos de entretenimento. Ou sgja,
dependendo de como os gestores se adéquam aos novos fatores (o digital, 0 consumidor com
0 poder, a acessibilidade e a pirataria, por exempl0) que se apresentam no mundo dos
negocios do entretenimento atual mente, suas agdes iréo decidir o sucesso ou fracasso em seus
investimentos futuros.

O Acesso ainternet ndo € um segmento de entretenimento e midiaem si, mas
consiste de urnataxa para acessar o contelido e € uma chave essencial do consumo de
entretenimento e midia na maioria dos segmentos. Segundo atabela Mercado Global de

Entretenimento e Midia por Segmento, desenvolvida pelo relatério da PwC, o acesso a
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Internet (tanto com fio quanto mével) vem crescendo constantemente ao longo dos ultimos
cinco anos, tendo uma projecdo de continuar crescendo para 0s proximos quatro anos. 1sso se
deve, em grande parte, a popularizagdo e modernizagdo da telefonia mével, que aliada ao
desenvolvimento digital, conseguiu proporcionar uma revolugdo no acesso a Internet mundial,
com celulares que podem acessar arede via Wi-Fi ou 3G. Foi projetado que este segmento do
mercado de entretenimento e midiafeche o ano de 2011 em US$ 269,927 milhdes, como
crescimento de 8,8% em relacéo ao ano de 2010.

De acordo com relatério Global entertainment and media Outlook 2011-2015:
Industry overview (2011, p. 60):

National broadband plans that encompass both wired and wireless
Internet access are being implemented in many countries, with the
goal of extending broadband to areas currently underserved. These
initiatives will help counter approaching saturation in areas currently
reached by the broadband infrastructure and will sustain growth at
high-single-digit levels. After falling steadily in recent years,
broadband pricing will begin to turn around in many countries as
consumers begin paying premium fees for high-speed service that lets
them download movies and other high-bandwidth content. Wired
broadband access will increase at a 9.0 percent compound annual rate,
and mobile access will grow by 11.5 percent compounded annually.
As the broadband infrastructure reaches areas currently served by dial-
up, dial-up declines will accelerate. The overall access market will
increase at an 8.6 percent compound annual rate to $408 billion in
2015.

Ou sgja, em traducao livre, os planos de banda larga nacional estdo sendo
implementados em muitos paises, com o objetivo de estender este servico as areas atual mente
carentes e essas iniciativas g udar&o no crescimento do servigo. Os pregos de banda larga véao
comegar a aumentar em muitos paises, 0s consumidores comegaram a pagar taxas prémios
para servicos de alta vel ocidade que Ihes permitem baixar, por exemplo, filmes e contelidos
mais pesados. O acesso a banda larga com fio aumentara a uma taxa composta anual de 9%, e
0 acesso moével vai crescer 11,5% compostos anualmente. Como a infraestrutura de banda
larga atinge areas atual mente servidas por dial-up, as quedas em dial-up vao acelerar. O
mercado geral de acesso ira aumentar a uma taxa composta anual de 8,6% para US$ 408
bilhdes em 2015.

A publicidade na Internet, alavancada pelo aumento no acesso a Internet com fio e
movel, também crescera nos proximos anos. Com projecdo de atingir 80,122 milhdes de
ddlares, ou sgja, um crescimento de 13,6% em relacédo a 2010.

A projecao de crescimento para TV por assinatura e taxas de licenca de contetido

televisivo € de 7,2% para 2011 em relacdo ao ano de 2010, com uma estimativa de al cancar
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US$ 217,700 milhdes para o presente ano. Isto se deve, principalmente, ao avanco da TV por
assinatura digital em alta defini¢&o (high definition — HD), proporcionando melhores imagens
e conteudos extras aos usuarios. Um servico, em especial, ird chamar a atencéo para os
préximos anos: trata-se da assinatura online para download de videos e séries. Segundo o
relatério (2011, p. 61), em traducao livre, "a América latina e Asia-Pacifico tém as menores
taxas de penetracdo de assinaturas de TV, mas v&0 mostrar 0os maiores aumentos nos
proximos anos. Durante os proximos cinco anos, a penetracdo na América Latina aumentara
em 45% e na Asia-Pacifico em 28,2%".

Também impulsionada pelo crescimento no segmento de TV por assinatura, a
publicidade nas transmissdes em tel evisdo aumentara nos préximos anos, com projecao de
fechar 0 ano de 2011 com US$ 175,380 milhdes, um aumento de 3,3% em relacéo a 2010.

O segmento de musica € o que teve o maior indice de queda percentual nos ultimos
anos dentre os outros segmentos de entretenimento e midia. Segundo a projecéo do relatorio,
este segmento continuara a cair nos proximos dois anos. No ano de 2011, estima-se que
arrecadara US$ 22,111 milhdes, uma queda de 5,7% em relacdo a 2010. Projeta-se que 0
mercado de mUsica apenas terd uma variagdo positiva somente a partir de 2014. 0 mercado de
musicafoi o mais sensivel a pirataria em relacéo aos outros segmentos. |sto ocorre,
principalmente, porque a musica foi um dos primeiros segmentos a ter a aceitacdo massiva
dos usuérios no que se refere ao contelido digitalizado, com isso, aliou-se afacilidade de
acessos a downloads de musicas (por seu tamanho de arquivo), aém dafalta de fiscalizagdo e
punic¢do, em alguns paises, paraa pirataria

Como esclarece o relatério Global entertainment and media Outlook 2011-2015:
Industry overview (2011, p. 62):

The sudden slowdown in digital growth during the past two yearsis
the major development in the recorded music market. Another major
development is the success of graduated-response systemsin
combating piracy. We expect more countries to adopt graduated
response. A third development is the emergence of streaming services.
Meanwhile, the decline in physical spending continues. Despite the
slowdown in digital growth, the digital market is becoming large
enough and the physical market is becoming small enough so that
digital spending will overtake physical spending in 2014. Although
overall spending will begin to increase in 2014, gains will be modest
and will not offset near-term declines. Spending will fall at a1.1
percent compound annual rate to $22 billion in 2015 from $23 billion
in 2010.

Percebe-se que o0 sistema de resposta a pirataria teve certo avango, mas ainda é

necessario esperar que mais paises adotem este sistema de combate. Observa-se também que
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0 mercado de musicadigital esta se tornando grande o suficiente, enquanto o mercado de
musica fisico esta se tornando pequeno o suficiente para que o consumo digital supere o
consumo fisico em 2014.

O entretenimento filmado teve um pequeno crescimento nos Ultimos cinco anos, mas,
segundo o relatorio, irater um desempenho maior nos proximos quatro anos. No ano de 2011,
arrecadara 90,622 milhdes de ddlares, um crescimento de 3,4% em relagdo ao ano de 2010.
Este segmento serd mais bem explorado adiante, por ser o foco deste trabal ho.

Segundo atabela Mercado Global de Entretenimento e Midia por Segmento, afatia
do mercado de E& M de video game tera o maior crescimento percentual de mercado para os
proximos quatro anos, juntamente com o acesso a Internet. Em 2011, arrecadara US$ 59,293
milhdes, um crescimento respeitavel de 6,8% em relacdo ao ano de 2010. Respeitavel, pois
este crescimento se dd em um periodo de crise econdmica ainda vigente.

Nota-se, também, que aintegracéo dos video games com o digital online se tornara
ainda mais intima, de forma que jogos online e de comunidades crescerdo muito. Como
explicao relatorio daPwC sobre entretenimento e midia (2011, p. 63):

Tablets and smartphones will provide improved platforms that will
foster more-sophisticated wirel ess video games, which will be
facilitated by wireless network upgrades. Continued increasesin
broadband penetration, growing interest in social network games, and
an expanding microtransactions market will fuel the online game
market. Both components will average double-digit compound annual
gains during the next five years. Together, those components will
overtake the console/handheld game market in 2013.

Em resumo, os tablets e smartphones iréo fornecer plataformas melhoradas que
desenvolverdo jogos sem fio mais sofisticados, o que sera facilitado pelo desenvolvimento da
rede sem fio. O aumento continuo da penetragcdo de banda larga, como o crescente interesse
em jogos de redes sociais, e a expansdo do mercado de microtransi¢des ira abastecer o
mercado de jogos online. Assim, ambos os componentes terdo em média ganhos de dois
digitos anuais compostos durante 0s préximos anos.

O segmento de revistas, com o impacto sofrido pela crise internacional, além de parte
de seu mercado ser transferida para a midia digital, impulsionada pel os tablets, sofreu uma
tensdo nos ultimos trés anos. De acordo com a tabela acima, 0 ano de 2011 sera marcado por
uma pequena recuperacéo com elevacao de 0,6% em relagéo a 2010, arrecadando 73,060
milhdes de ddlares. Os préximos quatro anos seréo marcados por um crescimento timido,

visivelmente influenciado pela presenca cada vez maior dos meios digitais.
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O jornal, o rédio e o segmento de publicidade fora de casa (outdoor), com a
concorréncia do formato digital, também sofreram uma pequena crise nos ultimos anos. O ano
de 2011, para o jornal, teve uma reducédo de 0,1% em relagdo a 2010, com US$ 159,564
milhdes, com o relatdrio prevendo um inicio de recuperacdo apenas em 2012. Enquanto que
para o radio, segundo o relatorio, terd uma elevacéo de 3,1% neste ano em relagdo a 2010,
com 46,193 milhdes de dolares. O segmento de publicidade outdoor se recuperou em 2010 da
crise, com possivel arrecadacdo de US$ 26,093 milhdes em 2011, acréscimo de 3,6% em
relagdo ao ano passado.

Ja 0 mercado de livros tem uma reagéo diferente dos demais segmentos. Como
explicao relatorio (2011, p. 66):

The consumer and educational book publishing market reached a
tipping point in 2010 as e-readers began to penetrate the mainstream
market in many countries. Prices for e-readers were slashed, unit sales
soared, and spending on e-books surged, rising by 51.2 percent in
2010. Virtually all of the growth during the next five years will be
generated by electronic books, which will increase at a 34.7 percent
compound annua rate to $12 hillion in 2015 from less than $3 billion
in 2010. We project total spending to increase at a 1.9 percent
compound annual rate to $119 billion in 2015 from $109 billion in
2010.

Em traducao livre, o consumidor e o mercado editorial de livros educacionais
chegaram a um ponto de inflexdo em 2010, com os e-readers comegando a penetrar no
mercado mainstream em muitos paises. Precos para e-readers foram reduzidos, as vendas
unitérias subiram, e o consumo com e-books subiram, com aumento de 51,2% em 2010.
Virtualmente, todo o crescimento durante os proximos cinco anos serdo gerados por livros
eletrénicos, o que aumentara a uma taxa composta anual de 34,7% de US$ 3 bilhées em 2010
para US$ 12 bilhdes em 2015. Projeta-se o consumo total de 1,9% de 109 bilhdes de dblares
em 2010 para 119 bilhdes de dblares em 2015.

Business-to-Business também sofreu com a crise, vindo a se recuperar em 2011 com
uma possivel arrecadacdo de 148,497 milhdes de dolares, um aumento de 0,9%.

Portanto, em um panorama geral, o mercado global de entretenimento e midia é
detentora de 1,480,801 milhdes de dolares. Com projecdo de alcancar um crescimento de
4,3% em 2011. O relatdrio ainda prevé um crescimento do mercado de entretenimento e midia
estimado a uma média de 5,97% para 0s proximos quatro anos. Uma média de crescimento
maior do a prevista para o crescimento do PIB global, mostrando que, de fato, a economia do
entretenimento € realmente lucrativa e merece a atencédo no mundo dos negdcios,

principal mente para paises como o Brasil com dimensdes continentais, mercado consumidor
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crescente e espagos no mercado de E& M ainda n&o explorados. E importante, ent&o, analisar
tal cenédrio para que empresarios invistam em tal segmento, melhorando a forma de se
administrar os negocios, trazendo um incentivo para a economia nacional. Dentro da industria
do entretenimento, uma das que mais faturam hoje, como se pode observar pelatabela
Mercado Global de Entretenimento e Midia por Segmento da PwC, é aindustria dos jogos
el etrénicos (0s games), seguida também pelaindustria cinematogréfica. Paralelamente a tudo,
segue magnanima, a industria da informatica, disputada por pelo menos quatro grandes

grupos mundiais: aMicrosoft, aApple, aYahoo e a Google.

Tabela2 — Mercado Global de Entretenimento e Midia por Regido em milhdes de ddlares (2006 — 2015)

......... 2006 2007 2008 2009 = 2010p
América do Norte 488,572 504,934 498,639 466,333 481,299
% Variagao 4.9 3.3 -1.2 -6.5_ 3.2
EOMA 422303 454,104 470,444 460,569 477,141
% Variacédo 6.6 7.5 3.6 -21 36
Asia-Pacifico 310,086 341,076 364,832 371256 394,777 ¢ O _
%Variacao 10.5 10.0 7.0 1.8 6.3
América Latina 45165 51,535 57,145 59,093 66,300  <,<. - N, ed 10210
%Variaco 13.9 14.1 10.9 3.4 12.2 i <: 117d 1.
1,266,126 1,351,649 1,391,060 1,357,251 1,419,526 1< 1.
%Variacéo 7.1 6.8 2.9 -2.4 4.6

Nota: CAGR (Compounded Annua Growth Rate), em traducéo livre, Taxa Composta de Crescimento Anual.
Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Ha 12 paises, em 2010, com consumo em E&M acima de US$25 bilhdes, liderado
pel os Estados Unidos com 443 bilhdes de ddlares e do Japdo em US$172 bilhdes. Alemanha,
Republica Popular da China e Reino Unido foram, cada um, acima de US$70 bilhdes.
Segundo o Relatério Global entertainment and media Outlook 2011-2015: Industry overview
(2011, p. 50), em traducdo livre, "dos principais paises, a Republica Popular da Chinae o
Brasil serdo os que mais crescerdo, com aumento composto anual projetado de 11,6% e
11,4%, respectivamente”. A Chinaval passar a Alemanhaem 2011 para se tornar o terceiro
maior mercado do mundo. Brasil vai passar a ltdlia, Canada e Coréia do Sul para setornar o
sétimo maior mercado em 2014. Japao vai experimentar um declinio de 2,8% em 2011,
refletindo o impacto do terremoto e tsunami, além da crise global que aindareverbera, e sera
0 mais lento em crescimento dos principais paises durante os préximos cinco anos, com
aumento de 2,6% compostos anual mente.
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Tabela 3 - Top 12 dos Mercados de Entretenimento e Midia em milhdes de délares (2006 - 2015)

2011-15
2006 2007 2008 2009 2010

Estados Unidos 455,520 469.713 461,737 429,912 443,144
Japéo 164.687 174,732 178,279 172.768 174.036
Alemanha 81,733 85,129 86,131 85,106 87,296
China 47.583 58,020 68,992 75,085 85,543
Reino Unido 70,857 76,304 77,223 74,404 76,794
Franca 56.269 60.247 62,584 64,626 66,676
Italia 40,709 42.822 43,901 41.715 42,213
Canada 33.052 35,221 36,902 36.421 38,155
Coréia do Sul 26.473 28,896 30,842 32,018 33,831
Brasil 21,192 24:829 27,756 28,718 33,104
Austrélia 23,859 26,208 28,949 29,480 32,157
Espanha 26,721 28,841 28.465 26,063 26,510

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates
Nota: CAGR (Compounded Annual Growth Rate), em traduc3o livre, Taxa Composta de Crescimento Anual

Como explicao relatério da PwC, com relagéo as tendéncias demogréficas, cada urn
dos 12 paises estardo experimentando um crescimento mais répido da sua populagdo de 45
anos e mais vel hos durante os préximos cinco anos do que em suas popul agdes de pessoas
mais jovens. Brasil, China, Coréiado Sul e Itdliaverdo ganhos a mais de dois digitos no
amostra de suas populagdes. Exceto para certas categorias, como jornais e livros de consumo,
as pessoas mais velhas s&o menos propensas compradores de produtos E& M e, geralmente,
s80 menos atraidos pel os anunciantes. Consequentemente, o envelhecimento da popul agéo
tera um efeito adverso no consumo de E& M em geral.

A faixa-etériade 15 a 44 anos de idade é o grupo demogréfico principal para E& M.
Esse segmento tem o maior apelo para os anunciantes, e sdo as pessoas na faixa etéria per
capita que, geralmente, gastam mais no consumo de filmes, musica, video games, Internet e
revistas do que as pessoas mais velhas fazem. Entre os paises top 12, o Brasil vai
experimentar 0 maior ganho nesse segmento, com um aumento de 8,1%. Australia, Japao,
Canada e os Estados Unidos também se beneficiardo do crescimento nesse segmento da
populagdo. Por outro lado, Itdlia, Alemanha, Republica Popular da China, Coréiado Sul,
Reino Unido, Franca e Espanha vao experimentar quedas nesse grupo da populagdo gque tera
um impacto negativo sobre o crescimento de E& M.

A principal populagdo em idade escolar, que compreende os 6 aos 17 anos de idade,
afeta o mercado de livros didéticos. Coréia do Sul e Republica Popular da China enfrentam
declinios de dois digitos nesse grupo etario. Também € esperada uma diminuigdo paraa
Alemanha, Itdlia e Canadd, enquanto o Reino Unido sera virtualmente plano na variagcdo. No



Brasil, Estados Unidos, Japdo, Australia, Espanha e Franca, este grupo etario ird expandir-se

durante os préximaos cinco anos.

O Brasil teve, delonge, amais jovem populacdo em 2010, com uma idade média de

28,9 anos em 2010, e vai experimentar 0s maiores aumentos em cada faixa etaria entre os 12

maiores paises. Estes aumentos projetados contribuirdo paratornar o Brasil um dos paises que

mais cresce emE&M, durante 0s préoximaos cinco anos.

Tabela 4 - Média de ldade de 2010 e Variagéo Percentual para Deter minados Grupos de | dade de 2010-15

Internet: com
fio e movel

Vide® games
%V ariacdo
Revistas
% Variacdo
Jornais
%Variagdo
Rédio

%V ariacdo
Outdoor
%V ariagdo
Diretoérios
% Variacdo

Revistas Comerciais

% Variagdo

%V ariacdo

total geral.

Estados Unidos

Jap3o
Alemanha
China
Reino Unido
Franca

Itdia
Canada
Coréiado Sul
Brasil
Austrédlia
Espanha

36.8 32
445 12
443 -6.3
352 -10.3
39.8 -0.1
39.7 26
437 -4.0
40.7 -3.0
37.9 -15.3
28.9 79
375 12
40.1 89

21
33
AL
-62
-1.7
-1.4
-8.8
0.1
-4.5
81
33
-4.4

7.9
9.9
6.0
183
71
6.5
127
85
145
236
9.9
10.6

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

2008 2007 2008 2009 2010 2011
37012 50234 59434 61381 70515 122
424 325 183 33 149
158208 163:618 166,241 154,081 169,770
6.7 34 16  -73 102 _
ronp e e TR
46 103 09 -1,3 108
TS
2771 564 319 157 172
34804 36168 35362 28523 29,233
36 39 22 -193 25
116077 115080 106,149 87,124 87,247
34677 34902 33274 28765 30,403 .
2.9 06  -47 -136 57
27873 29837 20188 25197 26,003
6.9 70  -22  -137 36
31.829 33025 32163 29440 28025
53 38 26 -a5  -48
504 20051 18921 15058 14,990
46 23 56 -204
455,285 474,236 469,480 417,857 442202
63 42 10 -110 5.8 3.1

221

Tabela 5 - Publicidade Global por Segmento em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

A1-1;;
tk.R

~S

rY.iw 7,5

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Notas: 1. CAGR (Compounded Annual Growth Rate), em traducéo livre, Taxa Composta de Crescimento Anual.
2. Televisdo, réadio, jornal, revistas de consumidor e de comércio, e Web site de diretério e de publicidade mével
estao incluidos nos respectivos segmentos e no segmento de publicidade na | nternet, mas apenas umavez no
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Tabela 6 - Top 12 dos Mercados de Publicidade em milhdes de dolares (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010 [ ’ecl,i(-;o
Estados Unidos 199,195 198,957 187,878 160,848 169,537
Japdo 51,971 52,508 50,661 44,828 44,648
China 14,928 16,976 19,122 19,642 22,028
Alemanha 21,420 22,724 22,672 20,579 21,843
Reino Unido 21,671 22,952 22,345 19,819  21.609
Australia 10,834 12,080 12532 11,450 12,708
Brasil 7,766 0,353 10,874 10,812 12,550
Franga 12,938 13,322 13,325 12,001 12,315
Canada 10,448 10,980 11,493 10,614 11,380
Italia 12,282 12,753 12,569 10,921  11.146
Espanha 9,946 10,842 9,769 7,797 7,839
Rssia 6,248 7,394 8667 6590 7,613
Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates
Tabela 7 - Publicidade Global por Regido em milh&es de ddlares (2006 - 2015)
2006 2007 2008 2009 2010 Xt

América do Norte 209,643 209,937 199,371 171,462 180,917 . °
37. Variagdo 5.0 0.1 -5.0 -14.0 55 e
EOMA 127,939 138,402 140,107 123,051 129,081
% Variag&o 8.4 8.2 12 122 49
Asia-Pacifico 101,038 106,937 109,020 102,605 109016
% Variagdo 5.4 5.8 19 -5.9 6.2
América Latina 16,665 18,960 20,982 20,739 23,278
% Variagéo 14.6 13.8 10.7 -1.2 12.2

> 455,285 474236 469,480 417,857 442,292
%Variagdo 6.3 4.2 -1.0 -11.0 5.8

Fonte: PricewaterhouseCoopers L LP, Wilkofsky Gruen Associates

Segundo o relatério, os gastos do consumidor/usuério final foram a categoria de mais
lento crescimento em 2010, com um aumento de 2,2%. Assinaturas e taxas delicencade TV e
video games foram os maisrentéaveis, com ganhos de mais de 5% cada. Radio e
entretenimento filmado cresceu ataxas superiores a 3%. Business-to-business e livros
didaticos e de consumo apresentaram ganhos inferiores a 1%. MUsica, revistas e osjornais
declinaram.

Tinha-se projetado uma queda menor, declinio de 1,7% em musica em 2010, mas
com o declinio inesperado nos gastos digitais no Japado e nos Estados Unidos reduziu o
crescimento digital no geral, compensando parcia mente o aumento de 22,5% no consumo de
digitais em musica no resto do mundo. Nos EUA, uma gueda acentuada nos gastos de acesso
movel compensa o crescimento de dois digitos em curso nos downloads da Internet. No
Japéo, o mercado de telefonia mével caiu a umataxa média de um digito, enquanto o

crescimento na Internet de downloads de dbuns e videos de misica foi compensado por uma
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queda nos downloads de faixas Unicas. Consequentemente, o mercado fisico de musica
estando em declinio desempenhou um papel maior no consumo global do que o previsto e
levou a uma diminuic¢éo 7,7% nos gastos de musica global verificadaem comparagdo com a
gueda projetada de 1,7%. Com o mercado digital menor do que o esperado também atrasou o
ponto onde o crescimento digital é grande o suficiente para compensar 0 mercado em declinio
fisico. Agora ndo é esperado que o consumo global em musica comece a aumentar antes de
2014, e o consumo para o periodo de previsdo como um todo vai diminuir em 1,1%
compostos anualmente. Excluindo o Japao e os EUA, os gastos em musica gravada no resto
do mundo vao comegar a aumentar em 2013. Com um ano de crescimento extra, o mercado
da musica gravada no resto do mundo ird mostrar um aumento de 0,7% composto anual.

No caso dos video games, havia-se projetado um aumento maior em 2010 com a
forca de uma recuperacio nos jogos de console. Exceto para a Asia-Pacifico, o mercado de
console de jogos continuaram a cair em 2010. O crescimento mais lento nas vendas de
hardware de console em 2010 feriu 0 mercado de jogos de console, e houve umarapida
mudanca afavor de jogos online e sem fio, que cortou a demanda para 0s jogos de console.

Assim, o relatério da PwC 2011, continua projetando os video games e assinaturas e
taxas de licencade TV como sendo os segmentos de mais rapido crescimento durante os
proximos cinco anos, com compostos de ganhos anuais de 8,2% e 7,0%, respectivamente,
seguidos por entretenimento filmado em 6,0%. Jogos a cabo e wireless vao aumentar o
mercado de video games; o crescimento de assinatura e video sob demanda vao abastecer o
mercado de TV por assinatura, e um emergente mercado el etronico e os crescentes precos de
bilheteriairéo conduzir o entretenimento filmado.

Um ambiente de melhoria econémica levara a um retorno em torno de um digito de
crescimento em business-to-business;, 0 mercado de musica sera menor em 2015 do que em
2010, e os segmentos restantes deverdo crescer menos de 3% compostos anual mente.
Consumo global aumentara de $705 bilhdes em 2010 para 883 bilhdes de dolares em 2015,
um aumento de 4,6% composto anual.

A América Latina e a Asia-Pacifico terio os maiores crescimentos por regio de
consumidor/usuario final, com aumentos anuais de 8,5% compostos e 6,0%, respectivamente.
EOMA (Europa, Oriente Médio e Africa), que tem o maior mercado de consumidor/usuario
final, em torno de 256 bilhdes de dolares em 2010, serd 0 mais lento em crescimento, com
média de 3,3% compostos anualmente. Taxas de transmissdo publica de licenga, com um

crescimento lento na categoria, respondem por quase 9% dos gastos em consumidor/usuério
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final em EOMA e travam o crescimento geral. A Américado Norte ira expandir-se aumataxa
composta anual de 4%.

Tabela 8 - Gasto Global do consumidor/usuério final por Segmento em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2011-15
2007 2008 2009 2010 2011 2314 2610 LA~GA

Assinaturas e Taxas
delicencade TV 154,183 167,943 179,838 191,699 203,083
% Variacao 7.7 8.9 7.1 6.6 59

MdUsica 33492 30884 27586 25393 23440 23,127

% Variagdo -3.9 -7.8 -10.7 -7.9 -7.7
Entretenimento Filmado 79,407 81,210 80,304 81,584 84,194
%o Variagdo 21 2.3 -11 16 32
Videogames 33448 41912 50,375 51,061 53,685
o6 Variagdo 134 25.3 20.2 1.4 51
Revistas 46,677 47,153 46,394 44,052 43,385
% Variagdo 0.0 1.0 -1.6 -5.0 -1.5
Jornais 69,503 71,756 73,137 72534 72,457
%V ariacdo -0.4 3.2 1.9 -0.8 -0.1
Réadio 12,111 13,024 13,606 13,926 14,397
% Variagéo 6.5 75 45 24 34
Livros 104,061 109,569 110,072 108,499 108,691
% Variacdo 13 53 0.5 -1.4 0.2
Businessto-business 110,606 116,039 113,859 103,516 104,219
%Variagdo 6.0 4.9 -1.9 -9.1 0,7
643,488 679,490 695,123 692,145 707,307
%V ariacdo 3.8 5.6 2.3 -0.4 2.2

Fonte: PricewaterhouseCoopers L L P, Wilkofsky Gruen Associates
Nota: Sobre o consumo de subscri¢do superior é incluido nas assinaturas de TV e entretenimento filmado, mas
apenas umavez no total geral.

Tabela 9 - Gasto Global do Consumidor/usuério final por Regido em milhdes de ddlares (2006 - 2015)

2011-10
2006 2007 2008 2009  2010p 2€011 2012 2010 CAGR
Américado Norte 245,047 256,226 257,368 250,713 252,301 - >1Y 212, Y1 2i 2. 1
% Variagio 36 46 0.4 -2.8 0.6 ? o
EOMA 236,357 248,676 253,386 253,330 256,340 262013 2 ' ? ;i- 201,3  2)1k10
%V ariagédo 2.6 52 1.9 0.0 1.2 - 33 3,6
Asia-Pacifico 139,519 149,875 157,987 161,182 169,387 2K3, 330
% Variagao 5.4 7.4 5.4 2.0 5.1
AméricaLatina 22565 24,713 26382 26920 29,279
% Variagio 7.7 95 6.8 2.0 8.8
643488 679,490 695123 692,145 707,307 .- ,.91 81387
%V ariagéo 38 5.6 23 -0.4 2.2

Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

De acordo com o relatério da PricewaterhouseCoopers 2011, além da recuperacéo da
publicidade, a continua migragdo para foinmatos digitais continuou em 2010. O Digital
representa 25,9% do consumo em 2010, acima dos 24,0% em 2009. Gastos Digitais

aumentaram em 12,9% em 2010, em comparagdo com apenas 2,0% de aumento dos gastos
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nao digitais. Espera-se que projecdo padréo de compartilhamento digital continue a subir
para 33,9% até 2015.

Apbs queda em 2008 e 2009, o consumo de ndo digitais recuperou-se em 2010, e
acredita-se que ele continue a crescer a medida que o ambiente econémico se fortalega. Ao
mesmo tempo, com a penetracdo de banda larga se aproximando da saturagdo em véarios
paises, 0 mercado digital esta comegando a amadurecer. No entanto, o consumo de digitais vai
continuar a crescer confortavelmente mais rgpido do que os gastos em ndo digitais. Durante os
proximos cinco anos, os gastos digitais irdo aumentar a uma taxa composta projetada 11,5%
anual em comparagao com 3,3% composta de crescimento anual para o ndo digitais. Embora
respondendo por pouco mais de um quarto do mercado, o digital vai gerar 59,0% do total de

crescimento do consumo em E& M durante os préximaos cinco anos.

Gréfico 2 — Cota Digital dos Gastos em E& M Global (2006 — 2015)
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates
Nota: o consumo digital consiste em banda largae mével de acesso a Internet, publicidade online e de Internet
movel, video por demanda; assinaturas de TV mdvel, musica digital; home video € etrénico, video games online
e sem fio; gastos do consumidor de revistas digitais em circulagdo; gastos de jornais digitais em circul agao;
gastos em comeércio digital de revistaem circulagao; livros profissionais, educacionais e de consumo el etronicos;
e assinaturas de radio via satélite.

O mercado de acesso a Internet aumentou 9,2% em 2010, o segundo ganho de um
digito consecutivo. A banda larga com fio e o crescimento da penetragdo do acesso mével sdo
os direcionadores principais. A penetracéo global da bandalarga com fio vai aumentar de
33,9% para 52,1% durante os préximos cinco anos, enquanto a penetracéo de acesso movel
vai mais gue dobrar de 16%, em 2010, para 39%, em 2015. 0 acesso mével ird beneficiar-se

de atualizagtes de rede sem fio e o crescimento da penetragdo de smartphones.
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Com o baixo custo do acesso movel a ganhar quota, o crescimento da consumo
global vai moderar um pouco, segundo o relatorio. Gastos vao subir de US$ 270 bilhdes em

2010 para 408,000 milhdes de dolares em 2015, um aumento de 8,6% composto anual.

Tabela 10 — Mercado Global de Acesso a I nternet: com fio e mével em milhdes de délar es (2006 — 2015)

2006 2007 2008 2009 2010 21111
Acesso a Internet:
com fio €Memel 167,353 197,923 226,457 247,249 269,927 -
% Marini() 25.1 18.3 14.4 9.2 9.2

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Tabela 11 — Consumo Global em Acesso a I nternet por Regido com fio e mével em milhdes de délares

(2006 — 2015)
2006 2007 2008 2009 2010p
Ameérica do Norte 33.882 38,771 41,900 44,158 48,081
%Variacao 14.3 14.4 8.1 54 8.9 )
EOMA 58,007 67,026 76,951 84,188 91,720
%Variagao 22.2 15.5 14.8 9.4 8.9
Asia-Pacifico 69,529 84,264 97,825 107,469 116,374
%Variagao 325 21.2 16.1 9,9 8.3
América Latina 5,935 7,862 9,781 11.434 13,752 RO 1.0
%Variagdo 42.4 325 24.4 16.9 20.3
167,353 197,923 226,457 247,249 269,927 .,,""597 963 wm,71
si,Vada950 251 18.3 14.4 9.2 9.2

Fonte: Pricewater houseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Grafico 3— Crescimento Per centual de Consumo Global em digital e ndo digital (2006 — 2015)
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

O relatorio explica que abanda larga é o fator critico norteador de consumo digital
porque a banda larga facilita as transactes digitais. América Latina e Asia-Pacifico, as regides
com menor penetracdo de banda larga, tem mais espaco para o crescimento deste servigo e
ir8o experimentar os maiores aumentos em domicilios de banda larga. Espera-se que o
universo doméstico de banda larga mais do que dobre na América L atina durante os préximos
cinco anos. Na Asia-Pacifto, a bandalarga vai crescer em cerca de trés quartos, enquanto

EOMA (Europa, Oriente Médio e Africa) e Américado Norte irdo expandir, cada urn, menos
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de 50%. O crescimento de banda largaira conduzir o consumo digital, que por suavez ira
aumentar o consumo em E& M no geral.

O crescimento ao acesso de Internet mével também sera um importante motor no
consumo de E& M. Mais desenvolvidas naregifio da EOMA (Europa, Oriente Médio e Africa)
e Asia-Pacifico do que nas Américas - penetracio média de 25,6% na EOMA e 15,4% na
Asia-Pacifico em comparagdo com 11,3% na Américado Norte e apenas 5,2% na América
Latina- cadaregido vai experimentar um crescimento significativo. O nimero de assinantes
de acesso mével mais do que duplicarda na EOMA e Asia-Pacifico, iramais que triplicar na
Américado Norte, e vai aumentar em mais de 400% na América L atina durante os proximos
cinco anos, um percentual impressionante, indicando aimportancia do acesso arede online
movel para os futuros negdcios no mundo em todos os segmentos.

Os rankings regionais no crescimento da banda larga nas casas durante 0s préoximos
cinco anos irdo espelhar o ranking regional de crescimento de consumo de E&M no geral. A
América Latina seraaregido que mais crescera com uma projecdo de um aumento de 10,5%
composto anual de 66 bilhdes de dolares americanos em 2010 para US$ 109 bilhdes em 2015.

Além do crescimento de banda larga, altas taxas de inflagdo iréo contribuir parao
crescimento nominal do consumo em E&M. A Asia-Pacifico serd o préximo, em 6,5%
compostos anualmente de US$ 395 bilhdes para US$ 541 bilhdes. Europa, Oriente Médiae
Africa (EOMA) ir&o expandir-se a um composto de 5,2% de taxa anual de 477 bilhdes de
ddlares em 2010 para 614 bilhdes de délares em 2015. EOMA passard a Américado Norte em
2013 para se tornar amaior regido em bandalarga. A Américado Norte serdaregido de mais
lento crescimento, com aumento de 4,7% em uma base anual composta de 481 bilhdes de
ddlares para US$ 607 bilhdes. E 0 consumo global de E&M vai aumentar de US$ 1,4 trilhdes

em 2010 para 1,9 trilhdes de dolares em 2015, um avanco de 5,7% anual composto.

Gréfico 4 — Per centual de Aumento em Domicilio de Banda L arga (2011 — 2015)
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates
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Gréfico 5 — Percentual de Aumento no NUmero de Assinantes com Acesso a Internet Mével (2011 — 2015)
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

- O futuro da colaboragdo: reformulagdo da relevancia para o consumidor e engajamento

Os préximos cinco anos irdo ver as tecnol ogias digitais aumentarem
progressivamente a sua influéncia em toda a industria e que a répida mudanca nas tecnologias
e comportamentos do consumidor continuara em todos os segmentos de E& M. Embora o
ritmo de progresso ainda varie conforme o pais e segmento, essas tendéncias verdo o consumo
digital em todo o mundo crescer em 11,4% compostos anual mente até 2015, em comparacao
com um taxa composta de crescimento anual de apenas 3,3% para as despesas ndo digitais.

Em 2011, as companhias abragcaram o fato de que a colaboragdo com vérios parceiros
ao longo da cadeia de valor sera fundamental.

Como resultado, 2011 tem presenciado um aumento na colaboragéo parceira -
anunciando atransformagéo dainduistria E& M ao longo dos préximos cinco anos em um
ecossistema digital colaborativa. Essa mudancga sismica é sublinhada pela 14a Pesquisa CEO
Anual Globa daPwC, publicada no inicio de 2011, que mostra que CEOs daindistria E& M
veem agora a colaboracdo como fator critico para ainovagéo e engajamento do consumidor.
A colaboragdo também pode gjudé-1os a situar desafios urgentes da industria em tomo de
talentos, proporcionando o0 acesso a habilidades vitais e complementares.

O ponto de inflex&o para o novo digital ndo foi atingido em todos os lugares. Por
exemplo, o acesso da bandalarga limitada vai gjudar na circulacao de jornal impresso na
india e Indonésiaindicando o crescimento saudavel ao longo dos préximos cinco anos. No
entanto, deixando tais variagoes locais de lado, acredita-se que a profunda mudanga para o

consumo digital, agora evidente em mercados avancados digitalmente, acabara por ser global.

- Pti2C's Global CEO Survey 2011.: foco na colaboragéo, nos consumidores e nas habilidades
A 14' Pesquisa CEO Anual Global da PwC destacou os trés principais conclusdes
sobre prioridades dos lideres daindustria de E& M atual. Sdo eles:
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Reformulacéo de suas or,ganizacdes para a colaboracéo.

Mais CEOs em E&M do que em qualquer outro setor esperam por formar uma nova
alianga estratégica ou joint venture no ano que vem. E 57% - em comparagdo com 39% em
todas as outras industrias - esperam que a maioria de suas inovagdes sejam através de co-
desenvolvimento com parceiros fora de suas organi zagoes.

Segmentando inovagéo em torno de gastos dos consumidor es e comportamentos.

Doistercosdos CEOs de E&M esperam gue os consumidores desempenhem um
papel mais ativo no desenvolvimento de produtos e servigos, colocando os clientes e a
colaborag&o no centro de suas estratégias paraaeradigital.

Enfrentando o enigma das habilidades.

77% dos CEOs de E&M estéo preocupados com a disponibilidade de profissionais
com habilidades bésicas e de qualidade, |ealdade e a mobilidade das pessoas em seus banco
de talentos futuros. 1sso se compara com apenas 56% dos CEOs em geral.

- A rota para a vantagem competitiva: aproveitar os trés fatores-chave

No estudo do relatério, o caminho para o sucesso no emergente ambiente
colaborativo digital esta no aproveitamento das trés dinémicas da indulstria.

Digital: Esta é argpida e acelerada digitalizacdo de elementos, incluindo contetido,
processos de negdcios e inovagdo de produtos. Midia Social, mobilidade e a explosdo dos
aplicativos jativeram impactos profundos e vao continuar a crescer.

Demanda: Todas as interagfes estdo sendo afetados por expectativas crescentes dos
clientes. Os consumidores tém o poder, conectados, capaz de influenciar grandes
comunidades de pessoas, e prontos para desempenhar um papel cada vez mais colaborativo no
desenvolvimento de novos produtos e servicos de E& M.

Dados: A proliferacdo de contetdo digitalizado, acesso a Web e meios de midia
social significam que as empresas tém agora a capacidade de explorar e analisar informagoes
detal hadas/contextualizadas nunca antes disponiveis. Os dados sdo a chave para ainterface
entre os consumidores, a experiéncia de contelido e marca, bem como para ainovagdo. Para
aproveitar os trés pilares, os participantes naindUstria precisam se concentrar em: o
consumidor com o poder; 0 anunciante envolvido e organizando 0 negécio para o digital,
transformando em uma Empresa Colaborativa Digital .

- 0 consumidor com o poder






3.2. 0 Mercado do Entretenimento no Brasil

A pesquisa Global Entertainment and Media Outlok: 2010 - 2014 da consultoria
Pricewaterhouse Coopers (PWC) indica que a China e o Brasil véo puxar o crescimento do
setor de entretenimento e midia nos proximos cinco anos entre as doze maiores economias.
De acordo com o relatério, o setor devera crescer, no Brasil, aumataxade 8,7% ao ano até
2014, ficando atras apenas da China, que devera crescer aum ritmo de 12% ao ano.

No macroambiente, a América Latinafoi aregido de mais rapido crescimento em
2010, com um aumento de 12,2%. E esperado que a América L atina continue a ser a regido
gue mais cresce, com uma projecdo de um aumento 10,5% anua composto de US$ 66 bilhdes
em 2010 para 109 bilhdes de ddlares em 2015. Este impressionante aumento sera
impulsionado pelo desempenho em consumo de entretenimento, principalmente, pelo Brasil e
México. Espera-se que a América L atina cresga dois digitos anuais compostos de consumo
em acesso a Internet, publicidade na Internet e assinaturas de TV, um ganho de 9,6%
composto anual em propagandana TV, e 9,1% composta de crescimento anual no radio.
Ganhos superiores a 7% compostos anua mente sdo projetados para publicidade outdoor,
entretenimento filmado e videogames, com revistas crescendo a uma taxa composta anual de
6,7%. Os demais segmentos, em média, crescerao menos de 5% compostos anual mente,
enquanto a musica entrard em declinio.

Tabela 12 -Mercado de Entretenimento e Midia por Segmento em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2006 8691 20011 2052 2010 13315
Acesso alinternet:

cars fiaedave 5536 7,862 0761

%V al¥eA 24 82 244 160 203
e 2 160 203.... —
—a, 5p g Owvel 355 553 794 953 1164 ... e7
94V5066,36 263  56B 428 202 220
M 0 B
de 1 cenanalV 6321 5610 10602 11210 12220

%V aries™ 115 163 136 38 162
‘PUbticideda né N 8237 10283 11520 11615 13610 ... ..
% VaiaCaa 167 149 122 08 160
= S e
%V eriaca0 36 -138  -118 rs AT e
EntratencnarFrfiNm>M 2426 2,600 3484 2735 3073 .-
% Variacaa 111 71 .03 109 114

Video Game T T ot 1163 1213 1288

%V eriec® 247 375 230 25 a5
Revistas 3146 238 3511 3333 3642
14 ¥8e0690 100 74 39 -42 83

lameis 6459 7,201 7457 12077 7,379

Si Vanlceaa 69 08 5.2 34 14

Rift 1083 1183 1258 1282 1274

9% VeriaCaa 107 155 5.4 19 72
PUbFO#ade{lutdsar 978 1047 1148 1155 1217
%418718CA¢ 150 49 98  -37 101

LivresdvdiEfiss

o de consumo 2,700 2553 3,031  2AD7 6033

Y%Veriacea 27 31 0.2 -13 27
Business-;0 6Us»0s6 3,009 3,473 3,:65 3.455 3.510
%Variacaé 21 121 35 -4.1 38
43,155 51505 57.145 52093 62309 ..,
%Variacaa 539 14.1 109 3A 122

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates
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Como citado anteriormente, o Brasil e 0 México sdo 0s paises dominantes, em US$
33 bilhdes e US$ 14 bilhdes, respectivamente, em 2010, representando em conjunto 71% do
consumo total na América L atina.

O Brasil foi um dos paises de mais rgpido crescimento em 2010, com um aumento de
15,3%. Assinaturas de TV, acesso a Internet, publicidade na TV, cada um, subiram mais de
20% em 2010. 0 relatério constata ainda um crescimento médio 11,4% compostos
anual mente durante os préximos cinco anos, impulsionado pelo aumento de dois digitos

composta anual nas assinaturas de TV, acesso a Internet, radio e publicidade na Internet.

Tabela 13 -Mercado de Entretenimento e Midia por Pais em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010

Argentina 4,614 5,411 6,154 6.602 7,512
Brasil 21,192 24829 27,756 28,718 33,104
Dille 2,175 2,415 2,497 2,523 2,754
ColOmbia 5,566 6,328 7,138 7,243 7,811
México 10,913 11,787 12,728 13,051 14,075
Venezuela 705 765 872 956 1,053

r=Ai 45,165 51,535 57,145 59,093 68,309

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Tabela 14 - Consumo em Entretenimento e Midia (2011 - 2015)

Acesso & lnternet:

com fio e mével 14,683 16.5 14,683 16.5
Publicidade na Internet

com fio e mével 1249 10.3 1,249 10.3
Assinaturas e taxas de

licenca de N 11,148 16.6 11,148 16.6
Publicidade na TV 12,944 10.6 12,944 10.6
Musica 264 2.4 264 2.4
Entretenimento Filmada 2,025 8,7 45 5.8 2,070 8.6
Video games 552 7.6 15 10.8 567 7.7
Resistas do

Consumidor 1,837 6.3 1,601 8.7 3,438 7.4
Jarnal 2,698 3.3 2,127_.-_ 9.1 4,825 5.6
Réadio 1,096 12.3 1,096 12.3
Publicidade

Outdoor 9.2 651 9.2

Livros didaticos
e de consumidor

2,153 3.8 2,153 3.8

Business-to-business
Revista Especializada 118 6,5 284 10.4 402 9.2
Livras Profissionais 336 3,0 338 3.0
informagao Empresarial 1,036 6,1 1,036 6.1
Publicidade de Listas 433 1.0 433 1.0

Total Business-to-
business 2,209 4.9
22,169 10,1 19,879 9.6 14,683 18.5 58,731 11.4

Figura Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates
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Segundo a tabela Consumo em Entretenimento e Midia, acima, 0 acesso alnternet no
Brasil tera um aumento médio de 16,5% entre os anos de 2011 e 2015. Com o0 aumento da
concorréncia de empresas de banda larga, acarretando possiveis precos mais baixos e
velocidades do servico maiores, provocara a popularizagéo da banda larga no pais,
aumentando o acesso a Internet com fio. Vale ressaltar que o Brasil € um dos paises com
banda larga mais caras do mundo, ent&o, as empresas neste setor tem ainda muitas camadas
gue conquistar, mas, paraisso, precisaram rever estratégias de preco e alcance de usuarios.
Complementando, os servicos datelefonia celular com acesso a Internet moével crescerdo
bastante, aumentando a forca desta fatia do mercado de entretenimento e midia no pais e
impulsionando consigo 0 segmento de publicidade na Internet. Particularmente, no Brasil,
esse desenvolvimento é notado de forma clara principal mente pelo elevado nimero de
consumidores de telefonia mével e ascensao das classes mais baixas, impulsionando o pais a
ser um dos maiores consumidores de celulares do mundo. Entretanto, o Brasil ainda possui
poucos celulares com acesso a Internet em comparacao a regides com América do Norte,
Europa e Asia, de forma que, esse servico avancara no mercado nos proximaos anos.

A TV por assinatura também crescerd bastante no Brasil, segundo o relatério. A
média de avanco sera de 16,6% entre 2011 e 2015, ou seja, 0 maior crescimento dentre os
segmentos analisados pela consultoria PwC. O servico de assinaturas de TV digital estase
instalando no pais de forma bem sucedida, gragas aos beneficios de proporciona (imagens em
ataresolucdo, informacdes extras, transmissdes com pouco interferénciaem relacédo a TV
analdgica), alavancando também a publicidade natelevisdo, com aumento estimado em
10,6% até 2015. Entretanto, segundo o relatério (2011, p. 61), "Brazil ranks 4th in the world
in TV advertising but only 10th in overall E&M spending, demonstrating the huge influence
of television inits E&M market", ou seja, em traducéo livre, o Brasil € o quarto maior no
mundo em publicidade natelevisdo, mas apenas o décimo no mercado de entretenimento e
midia global, demonstrando a enorme influéncia da televisdo em seu mercado de E&M e
comprovando, entdo, a necessidade de aproveitar melhor a indlstria de entretenimento no
pais. Estados Unidos, Japao, China e Brasil sGo os maiores mercados em publicidade
televisiva, de forma que a América Latina e a Asia-Pacifico irdo ter os maiores aumentos
neste segmento para 0s proximos anos.

O mercado de musica no pais, assim como nas demais &reas do mundo, vez sofrendo
com apirataria. De forma que a industria fonografica vem investindo massivamente em

alternativas para suplantar a crise atual. Um formato que vem dando certo no segmento de
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musica nacional é atransferéncia da base de lucros do meio fisico (como CDs e DVDs) parao
meio digital e de servicos: servigcos de musica online protegidos e, principal mente,
espetacul os de artistas musicais vem trazendo grandes ganhos a esta industria, de forma que
festivais musicais estédo bem populares no pais. Observa-se que a economia nacional esta
favorecendo arealizagdo de grandes shows musicais com o Rock in Rio e SWU, atraindo
milhdes de pessoas e fortalecendo o segmento. E por isso, que o relatdério prevé um pegueno
aumento de 2,4% no segmento de musica nacional até 2015.

O segmento de entretenimento filmado, por ser o foco deste trabal ho, serd analisado
mais profundamente mais adiante.

O mercado de video games, no Brasil, apesar de crescer rapidamente, segundo o
relatério da PwC 2011, tem a particular caracteristica de néo ter dados especificamente
precisos. 1sso se explica, principalmente, pelo fato de que, alguns anos atras, consoles e jogos
ndo eram langados simultaneamente no Brasil em relacdo aos demais paises ou simplesmente
demoravam a chegar ao Brasil, mas, enquanto isso, muitas unidades eram adquiridas no
exterior e dificilmente eram contabilizadas em estudos. Ainda hoje muitos consoles e jogos
sdo0 adquiridos no exterior pelo simples fato de que impostos e taxas lancadas sobre esses
produtos os encarecem muito, favorecendo a compra online em outros paises. Recentemente,
empresas como Sony, Microsoft e Nintendo vem dando o merecido valor que o mercado
brasileiro merece, mas ainda é necessario medidas de barateamento de pregos e adequacéo de
jOgos estrangeiros aos imperativo nacionais. Com essas ressalvas, o relatorio prevé um
aumento de 7,7% para os proximos anos, podendo arrecadar US$ 567 milhdes em 2015.

Os segmentos de revistas e jornais crescerdo, respectivamente, 7,4% e 5,6% até
2015. Maisumavez o digital envolve-se como fator importantissimo, moldando os futuros
formatos de se fornecer informagdes. Muitos jornais e revistas nacionais ja migraram seu
meio de comunicagdo do fisico para o digital, gjustando-se aisto.

Quanto ao segmento de radio, o relatdrio sobre entretenimento e midia da PwC
(2011, p. 65) informa:

Four countries will generate compound annual increases in excess of
12 percent during the next five years, led by the PRC at 12.7 percent,
Indiaat 12.5 percent, Brazil at 12.3 percent, and Malaysiaat 12.1
percent—in each case buoyed by robust economic growth. India also
will benefit from new FM licenses.

A andlise afirma que, quatro paises irdo gerar aumentos compostos anuais superiores
a12% durante os préximos cinco anos, liderados pela China, com 12,7%, 12,5% naindia, o



Brasil em 12,3%, e naMaldsiaem 12,1%, sendo que em cada caso, impulsionado por um
crescimento econdmico robusto.

A publicidade outdoor terd um acréscimo composto de 9,2% até 2015 no pais.. O
segmento de livros poder&o crescer 3,8% de 2011 a 2015. Este mercado esta sendo
,Jmpulsionado pelafacilidade de vendas de e-books tanto no Brasil quanto no resto das regides
estudadas pelo relatorio. Ja 0 segmento de business-to-business, que engloba o consumo em
revistas especializadas, livros profissionais, informagao empresarial e publicidade em listas,
crescera 4,9% até 2015.

De acordo com o relatério Global entertainment and media Outlook 2011-2015:
industry overview (2011, p. 104), "os gastos do consumidor/usuario final irdo expandir auma
taxa composta anual de 10,1%; publicidade vai crescer 9,6% compostos anual mente, e

consumo de acesso alnternet ird aumentar a uma taxa composta anual de 16,5%".

Tabela 15 - Gastos do Consumidor/usuario final por Segmento em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010 - 3012 - 3

Assinaturas e taxas
de licenca de N 8,321 9,510 10,802 11,216 12,920
9 Variagao 11.9 14.3 13.6 3.8 15.2
«Musica 959 829 730 697 664 944 9. 637
%Variacao -3.8 -13.6 -11.9 -4.5 -4.7
Entretenimento Filmado 2,370 2,529 2,399 2,672 2,983 4 6
%Variacao 10.9 6.7 -5.1 11.4 11.6 7.6
Video Games 720 940 1,159 1187 1237 1340 1436 %7 1965 1,769
%Variacao 23.1 30.6 23.3 2.4 4.2 473 7.6 ) e 0,9
Revista 1,900 2,028 2,014 2,023 2,150 2,2221 < z 1016, 1164
%Variacdo 7.5 6.7 -0.7 0.4 6.3 A, - as= i=.8 6.4
Jornal 3,547 3,834 3,988 3,938 3,969 4,227 4,349 ,448

Variacao 51 8.1 4.0 -1.3 0.6 7
livros Didaticose T - - o ) )
de Consumidor 2,768 2,853 3,031 2,991 3,073 '3,49; 3,64"
%Variacao 2.7 3.1 6.2 -1.3 2.7 4.2 4.1
Business-to-business 1,980 2,190 2,259 2,196 2,283
94, Variagdo 1.9 10.6 3.2 -2.8 4.0 5.6

22,565 24,713 26.382 26,920 29,279 3,702

%Variagédo 7.7 9.5 6.8 2.0 8.8

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Gastos do consumidor/usuério final subiram 8,8% em 2010, contra um aumento de
2,0% em 2009. Como exp0e a tabela " Gastos do Consumidor/Usuario Final por Segmento”,
espera-se passar a crescer a taxas compativeis ao longo dos proximos cinco anos, com média
de 8,5% compostos anualmente de US$ 29 bilhdes em 2010 para US$ 44 bilhdes em 2015.

Assinaturas de TV a 12,5% compostos anual mente sera 0 segmento que mais cresce, seguido
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por entretenimento filmado em 7,6% e videogames em 7,4%. Os demais segmentos vao
crescer pelo menos 6% compostos anualmente, com musica em declinio. O Brasil, com US$
14 bilhdes, e 0 México, em US$ 7 bilhdes, foram os principais paises em 2010 em gastos do

consumidor, respondendo por 70% do total.

Tabela 16 - Gastos do Consumidor/usuério final - Excluindo Acesso a Internet - por Pais em milhdes de
dolares (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010 31, 015 f.C ;
Argentina 2,351 2,639 2.804 2.832 3.049
Brasil 10,218 11,237 11,952 12,301 13,706
Chile 1,000 1,102 1.170 1,203 1,389
Colombia 2900 3172 3473 3521 3796 ) - -
México 5,696 6,136 6,532 6,806 6,888
Venezuela 400 427 451 457 471

22,565 24,713 26,382 26,920 29,279
Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Na América Latina, o consumo de acesso a Internet vai subir de US$ 14 bilhdes em
2010 para US$ 30 bilhées em 2015, um aumento de 16,8% composto anual.

Tabela 17 - Mercado de Acesso a Internet: com fio e mével na América Latina (2006 - 2015)

A9 1c,alL Ita: 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2, )Le: 2014 20-11
Acessp a Internet:

com fio e movel 5,935 7,862 9,781 11,434 13,752 ,

9'0 Variagdo 42.4 32.5 24.4 16.9 20.3 14,9

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

De acordo com atabela"Mercado de Acesso a Internet: com fio e mével por pais’, o
Brasil € o lider, com US$ 7 bilhdes em 2010, com o México com US$ 3 bilhdes e a Argentina
com US$ 2 hilhdes.

Tabela 18 - Mercado de Acesso alnternet: com fio e mével por Pais da América Latina (2006 - 2015)

2011-15

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2ii 1, fala 2015 CAGH

Argentina 970 1,242 1,511 1,636 2,028 s _ 13;3
Brasil 3,208 4,239 4,930 5,605 6,848 1a W 15
Chile 202 250 296 339 371 17,9
Colmbia 428 722 1,155 1,458 1,601 4.390 al,2
México 1,075 1,338 1,786 2,248 2,712 9,716 1s,1
Venezuela 52 71 103 148 192 e - 479 /8.9
5,935 7,862 9,781 11,434 13,752 16,8

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates



50

Publicidade subiu 12,2% em 2010, depois de uma queda de 1,2% em 2009.
Crescimento para o periodo de previsio de cinco anos, em média, a 8,7% compostos
anualmente de US$ 23 hilhdes em 2010 para US$ 35 bilhdes em 2015.

Segundo atabela Publicidade por Segmento, na América Latina, a publicidade, no
continente, associada com a Copa do Mundo no Brasil em 2014 levard a um aumento de
17,4% neste ano seguido de um ganho de 0,4% em 2015 como fundos de deixar o0 mercado. A
publicidade na Internet vai expandir em uma taxa composta projetada de 14,1% anuais, e um
pequeno mercado de publicidade emvideo game vai aumentar em 11,3% em uma base anual
composta.

Tabela 19 - Publicidade por Segmento na América L atina em milhdes de ddlares (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010
Acesso alnternet:

Gran fio emé&ve 355 556 794 954 1,164 1"
96 Variacdo 26.3 56.6 428 20.2 220
Televis8o 8932 10253 11520 11615 13539 22 ui A
froideriacéo 16.7 14.9 12.2 4.8 16.6
Cinema 58 71 89 87 90 a-
%Varia—a 23.8 22.4 25.4 -22 3d
Video Games 12 15 24 2 31 40
%vaiaGizo 500 250 600 83, 192 11 126 133 1:
Revisas 1248 1351 1497 1340 1492 L , .
96 Variacao 14,2 8.4 108  -11)5 112 6..; 4.1
Jornais 2912 3257 3469  3.26g 3,340 Lnf, 437 t— 4,722
% Variag"ao 9.2 11.8 05 -5.8 22 §~ 'r; 3
Ridio 1,033 1,193 1,3 1,282 1374 - Z11
% VHriagS.D 10.7 155 54 19 72 . 93
Publicidade Outdoor 998 1,017 1,148 1105 1,217 wg 1,770
%eVariag'a0 15,9 49 9.6 -3.7 10.1
i3iretQrio 841 979 1,039 956 982
% Variagd0 129 164 34 -50 25
Res=igtairs.pecializada 278 304 329 201 314
% Variaggz Q9 9.4 8:2 -10;8 6.8
16,585 189811 20,982 20,73923,276
MVariacéa 14.8 13.8 10,7 -12 122

Fonte: PricewaterhouseCoopers L L P, Wilkofsky Gruen Associates

O Brasil foi o lider em 2010, com US$ 13 bilhdes, com o México que vem em
seguida com US$ 4 bilhdes, constituindo em conjunto 73% do mercado na América Latina. O
Brasil, ainda segundo a tabela ainda continuara sendo o principal expoente na publicidade no
continente nos proximos anos, fortalecido também por eventos esportivos de importancia
global.
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Tabela 20 — Publicidade por Pais da América Latina em milhes de ddlar es (2006 - 2015)

2.311m1;

2007 2008 2009 2010 2-"E~ . O 2011201 5f FtkC°o—
i » i e . 2435 ...... - et w P o
Brasl ’ 7,76_6 ’ 9,353 _12,550 - - .
Chile 973 1,063 1,031 981 1,014 i
Coombia 2,434 2,510 2264 2414 250 ~la [ EER
México ) 4313 4410 4197 4,475 o - -

Venezuela 267 318 351 390 4"1

16,665 18,960 20,982 20,739 23,278 25, 17i

Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

3.3. A Industria Cinematogr afica no Mundo

A industria cinematogréafica mundial vem crescendo cada vez mais em volume e
importancia, e se tornando mais complexo e abrangente. O filme de longa-metragem e as
salas de cinema séo apenas fatores de uma economia que inclui toda uma industria anterior
(producéo, distribuicdo, exibicdo e marketing) e posterior (video, DVD, Blu-Ray, direitos de
exibicdo cedidos a televisdo, Internet, jogos, brinquedos e produtos franqueados).

Como bem explica Alfredo Bertini (2008, p. 30), "No ambito da cultura, o setor
audiovisual tem se caracterizado com um dos mais rel evantes exempl os de toda a industria do
entretenimento”. Certamente, com a presenca do audiovisual crescendo, a massificagcao do
uso daimagem consiste em um recurso de comunicagdo socia inevitavel. Bertini explica que
aimportancia dos avangos tecnol 6gicos, que serviram de respaldo vital para uma massificacéo
ostensiva dos produtos audiovisuais, aliada a globalizacdo, um fenbmeno econémico que
possibilita ainda mais facilidades de consumo a partir da capacidade expressa pelas
oportunidades de conexdes interligadas entre seus veicul os de difusdo. De modo que, da
criagdo do cinema até a expansdo consumista promovida pela televisdo, observa-se 0 quanto o
audiovisual emite sinais de popularidade. E essa identificagéo popular, como produto de
massa, faz-se ainda mais notério com a amplitude das possibilidades atuais, que passam da
Internet, atelevisdo digital e o advento recente do 3D. Assim, éinevitavel observar conflitos
de interesses, especialmente quando a questdo € de interesses comerciais e socioculturais, que

envolvem a defesa de identidade.

Diante dessa ordem de grandeza do audiovisual, tornou-se inevitéavel
gue um conflito de interesses comerciais se estabel ecesse. De um lado,
0 dinamismo econdmico, em ritmo comercial, da inddstria audiovisual
norte-americana. Do outro, a resisténcia social, naforma de excecéo
cultural, comandada pelo audiovisual europeu. Estavam criadas as
condic¢Bes de um conflito entre quem desgjava que seu produto
circulasse livremente no mercado e quem estava disposto a proteger a
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sua propria producdo, mais precisamente, o caso do cinema
(BERTINI, 2008, p. 34).

Portanto, com a globalizaco e os avangos tecnol 6gicos influenciando diretamente o
ambiente, o produto audiovisual se define e se coloca de maneira estratégica, sejana
representacéo de producao cultural, sgja no peso balanca comercial. E essa qualidade
estratégica ganha uma dimensdo maior quando envolve elementos de defesa locais.

Trés desenvolvimentos estdo transformando o mercado de entretenimento filmado.
Nas bilheterias, a proliferacéo de telas 3D estd elevando os pregos médios com o comando do
3D como prémio sobre 0 2D. Precos mais altos estdo amortecendo o crescimento, mas iréo
conduzir o consumo de bilheteria. No mercado de aluguel e vendas de videos, a expansdo do
mercado de Blu-ray esta se tornando grande o suficiente e o mercado em declinio de DVD
esta se tornando pequeno o suficiente para que o consumo de Blu-ray comece a compensar 0
declinio do DVD em 2011. Em umainversdo importante, observamos um comego de
expansao para o aluguel e venda de videos fisicos durante 0s proximos cinco anos, apos seis
anos de declinio. Um mercado eletrénico em crescimento esta sendo impulsionado pela
proliferacéo dos tablets, expandindo a penetracéo e maiores velocidades de bandalarga. O
consumo global irda aumentar a uma taxa composta anual de 5,9% de US$ 86 bilhdes em 2010
para US$ 115 bilhGes em 2015. A Asia-Pacifico e América L atina serdo as regides que mais
crescerdo. As novastelas 3D estdo gerando um crescimento explosivo na China, que € a
estimulacio da Asia-Pacifico. As novas telas 3D também estdo impulsionando bilheterias na
Américalatina A Chinae aRuUssia, cadauma, postaram enormes ganhos de bilheteriaem
2010. 0 consumo de bilheteria aumentou 63,9% na China e 49,5% na Russia Em ambos os
paises, 0s novos multiplexes e o crescimento no nimero de telas 3D admitiram uma propul séo
e consumo de bilheteria. A estrutura em curso continuara aimpulsionar o consumo de
bilheteria nos dois paises. Projeta-se que a China tenha um aumento a uma taxa composta
anual de 26,6% e a Russia cresca 13,4% compostos anual mente.

Tabela 21- Mercado Mundial de Entretenimento Filmado em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2011-15
2006 2007 2008 2009 2010p 2011 2012 2013 2014 2018 CAGR

Entretenimento filmado no mundo’
América do Norte 38,783 39,615 38,748 38,692 38,970 40,798 42.975 45,455 47,925 50_327 5.2
SOMA 23,400 23,531 23,286 23,816 24,389 25,559 26,928 28,360 29,735 30981 4.9
Asia-Paci8co 16.493 17,304 17,637 18,148 19,790 20.959 22920 24.993 27 033 29,016 8.0
América Latina 2,428 2,600 2,488 2,759 3,073 3,306 3.578 3,867 4,158 4.435 7.6

Total 81,104 83,081 82,159 83,415 86,222 90,622 96,352 102,675 108,851 114,759 5.9
‘Taxas de camlao médias de 2010

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Definindo este segmento, o mercado de entretenimento filmado consiste em gastos

do consumidor nas bilheterias de filmes de cinema, além de gastos com aluguel de videos em
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lojas de video e outros pontos de venda e a compra de produtos fisicos de video. A
publicidade do cinema, que consiste em anuncios natela antes do filme, também esta incluida.
Também inclui distribuicdo eletrénica que consiste em servicos de assinatura on-line de
filmes de locagdo, tais como aqueles em que os DV Ds fisicos sdo entregues durante a noite
pelo correio e ou servigos de streaming (tecnologia que permite o envio de informacéo
multimidia através de pacotes, utilizando redes de computadores, sobretudo a Internet, quando
aligacéo de rede é banda larga, a velocidade de transmissdo dainformacéo é elevada, dando a
sensacdo de que o audio e o video sdo transmitidos em tempo real) em que filmes e programas
de TV sdo acessados através de uma conexdo de Internet de bandalarga ou sem fio e podem
ser visualizados em um PC, umartelevisdo, um tablet, ou qualquer outro dispositivo. Dentro
da categoria eletronica, servicos de locagdo on-line de filmes estdo em rgpido declinio, dando
lugar a servigos de streaming. Os numeros ndo incluem videos musicais (que sdo contados no
segmento de MUsica) ou video por demanda (video-on-demand) ou pay-per-view (ambos dos
quais sdo abrangidos no segmento de TVs por Assinaturas e Taxas de Licenga). Nem os
valores incluem filmes ou outros contetidos licenciados para TV paga ou outros provedores de
contetido de televisdo. N&o incluem os gastos com programas de TV que ndo sdo distribuidos
através de servicos de TV por assinatura, mas sdo contados na categoria over-the-top em
"TVs por Assinatura e Taxas de Licenca' paraa Américado Norte e EOMA (Europa, Oriente
Médio e Africa). A concessdo de vendas de bebidas e refrescos nos cinemas também n&o
estdo incluidos.

Gréfico 6 — Mercado Mundial de Entretenimento Filmado (2006 - 2015)

Entertenimento filmado na America do Norte
m—Entretenimento filmado na regido da EOMA

. Entretenimento filmado na Asia-Paefico
100

OM Entretenimento filmado na America Latina

25

2006' 2007 2008 2009 2010 2011 2072 2313 2014 20t5

Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

Quanto aos principais fatores, os gastos em bilheteria ser&o reforcados pelo
crescimento nas telas 3D e lancamentos em 3D que estdo provando ser muito populares. O

crescimento do Blu-ray comegaré a compensar o declinio em DVDs e gjudar no mercado de



vendadireta. A crescente penetracao datelevisdo de altadefinicdo (HDTV) vai aimentar a
demanda por videos alta defini¢cdo (HD), impactando na venda direta material. O crescimento
em quiosques e aluguel de baixo custo vao aumentar os gastos de aluguel em todas as regides,

exceto EOMA. Crescimento nos aluguéis, em andlise moderada, como a concorréncia de
video por demanda e de aumentos de distribui¢do online. A conveniéncia de servicos on-line
de aluguel vai aumentar o consumo. As maiores velocidades de banda larga, aumento da
penetracéo de bandalarga e dispositivos que facilitam a visualizacdo na TV iréo impulsionar
um mercado pequeno de download digital. Espera-se moderacéo do crescimento em
downloads digitais durante os proximos dois anos e, em seguida, uma aceleracéo no
crescimento em 2012, refletindo o movimento no mercado, comegando com os adotantes
iniciais e passando para uso geral que vao expandir significativamente o mercado. Enquanto
0s paises estao em diferentes estagios de seu desenvolvimento, em média, espera-se que a
transicdo dos usuérios iniciais para a corrente principal comece em 2012. A pirataria vai

continuar baixar o consumo, especialmente na Asia Pacifico e América Latina, bem como em
varios paises da EOMA. Os principais fatores que afetam o mercado em um determinado ano
s80 a qualidade dos langcamentos e seu apel 0 para os consumidores.

Tabela 22 - Mercado Mundial de Filmes por Componente* em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2011-15

2008 2007 2008 2009 2010p 2011 2012 2013 2014 2015 CAGR
Entretenimento filmadono mundo’
Bilheteria
Américado Norte 9,944 10,441 10,424 11,627 11,556 12,245 13,039 13,818 14.650 15,542 6.1
EOMA 8,019 8,137 8,634 9,613 10,144 11,063 11,945 12,778 13,453 14,092 6.8
Asia-Paci9co 7,026 7,401 7,798 8,316 9,500 10.402 11,772 13,277 14770 16219 11.3
AméricalLatina 1,142 1,206 1,272 1,558 1,833 2,012 2,208 2414 2.616 2,806 8.9
Total 26,131 27,185 28,128 31,114 33,033 35,722 38.964 42287 45,519 48,659 8.1
Publicidade no cinema
Ameéricado Node 456 540 571 584 650 690 740 600 850 900 6.7
EOMA 935 910 836 794 861 912 976 1,049 1,118 1,188 6.7
Asia-Pacifico 248 350 359 366 427 470 523 579 652 668 10.0
AméricalLatina 58 71 89 87 90 95 104 112 121 129 7.5
Total 1,697 1,871 1,855 1,831 2.028 2167 2,343 2540 2,721 2.905 75
Home Video
Américado Norte 28,383 28.665 27,753 26,481 26,764 27,863 29,197 30,837 32.425 33885 4.8
EOMA 14,446 14,484 13,816 13,409 13,384 13,584 14,007 14.533 15.134 15,701 3.2
AsiaPacifico 9,219 9,553 9,480 9,466 9,863 10,087 10.625 11,137 11631 12,109 4.2
AméricalLatina 1,228 1,323 1,127 1,114 1,150 1.199 1,263 1,741 1421 1500 5.5
Total 53,276 54,025 52,176 50,470 51,161 52,733 55,092 57.845 52.011 63,195 4.3
Total 81,104 83.081 82,159 83,415 86,222 90.622 96.399 102.675 105051 114,759 5.9

‘Taxas de cdmhiu médias de 2010

Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Em relacdo ao tamanho do mercado e o crescimento por componente, as bilheterias
mundiais aumentardo de US $ 33,0 bilhdes em 2010 para 48,7 bilhdes ddlares em 2015, um
aumento de 8,1% composto anual. A publicidade no cinemavai crescer muito rgpido, com
uma previsdo de ganho de 7,5% composto anual de US $ 2,0 bilhdes em 2010 para US $ 2,9
bilhdes em 2015. Os gastos de home video em geral v&o expandir-se a uma taxa composta
projetada de 4,3% anual de 51,2 bilhdes délares em 2010 para 63,2 bilhdes dolares em 2015.
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O consumo de material de venda direta tera um total de US $ 30,4 bilhdes em 2010, indo para
36,1 bilhdes dblares em 2015, um aumento de 3,5% compostos anualmente. O consumo em
lojas totalizara US$ 15,0 bilhdes em 2015, 0,6% mais baixo em uma base anual composta de
15,4 bilhdes dolares em 2010. A distribuicdo eletrénica ird expandir a umataxa composta
anual de 18,0%, de US $ 5,3 bilhdes em 2010 para 12,1 bilhdes de dblares.

Observando o tamanho do mercado e o crescimento por regido, projeta-se que o
consumo, no geral, em entretenimento filmado na América do Norte, EOMA (Europa, Oriente
Médio e Africa), Asia-Pacifico e América L atina crescera a uma taxa composta anual de
5,9%, atingindo de 86,2 bilhdes dolares em 2010 para 114,8 bilhdes ddlares americanos em
2015. A Asia-Pacifico serd aregi&o que mais crescerd, com aumento de 8,0% compostos
anualmente para US$ 29,0 bilhdes em 2015 comparado com US$ 19,8 bilhdes em 2010. A
Américado Norte vai crescer 5,2% compostos anualmente de US $ 39,0 bilhdes em 2010 para
USS$ 50,3 bilhdes em 2015. 0 consumo na EOMA também vai aumentar a uma taxa composta
anual de 4,9% apartir de US$ 24,4 bilhdes em 2010 para US$ 31,0 bilhdes em 2015. O
entretenimento filmado na América Latinatera um total de US$ 4,4 bilhdes em 2015, acima
dos US$ 3,1 bilhdes em 2010, um ganho de 7,6% compostos anual mente.

Na América do Norte, o lancamento de telas 3D e os aumentos de precos relativos
vao aumentar a bilheteria. Os publicos mais jovens, juntamente com 0s avancos na
distribuicéo digital e os processos de medicéo, vao impulsionar a publicidade no cinema. O
crescimento do Blu-ray e os baixos precos de aluguel far&o o mercado de home video retornar
acrescer. Novos servicos de streaming, downloads e solugdes de armazenamento de contetido
digital, como armazenamento nas nuvens, irdo conduzir o consumo eletrénico em relagdo ao
entretenimento filmado.

Na Europa, Oriente Médio e Africa (EOMA), novos multiplexes e a expansio do 3D
vao impulsionar o mercado de bilheteria. Admissdes em ascensao e publico cativo irédo
conduzir a publicidade no cinema. O crescimento do Blu-ray vai compensar o declinio de
DVD eiraexpandir o mercado de venda direta fisica. Novos servicos e a expansdo da banda
larga v&o impulsionar a distribuicdo e etronica.

Na Asia-Pacifico, os novos multiplex e o crescimento - nas telas 3D serdo o
combustivel para o consumo de bilheteria. A publicidade no cinema sera beneficiada do
crescimento de bilheteria e da demografia favoravel. Os videos de alta definicdo (HD) iréo
impulsionar a venda direta fisica, enquanto ainda havera concorréncia de entrega eletrénica e

locacdo em lojas, bem como, novos servicos irdo impulsionar a distribuicao eletrénica.
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Na América Latina, a demografiafavoravel e um crescimento de bilheteria seréo
combustiveis para a publicidade no cinema. O Blu-ray irdimpulsionar o crescimento home
video, enquanto a expansdo do 3D vai conduzir o consumo de bilheteria

Gréfico 7 — Porcentagem do Mercado Mundial de Entretenimento Filmado (2006 - 2015)
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3.4. A Industria Cinematogréfica no Brasil

Com a gigantesca fatia da economia do entretenimento e midia pertencente a
Industria do Cinema mostrada acima, percebe-se o poder que tal segmento mobiliza ao redor
do mundo. Como muito bem explica Bertini (2008, p. 31), "Diante de uma condicao tao
estratégica como essa, € inevitavel enxergar o audiovisual em uma perspectiva protecionista,
sobretudo quando o assunto é a defesa e a preservacéo das identidades locais'.

E crescente a participagéo do mercado interno de filmes nacionais em diversos
paises, entretanto, arenda do cinema norte-americano continua aumentando anual mente,
principalmente, através da conqguista do mercado internacional.

Para conquistar mais mercado, as grandes producdes das majors norte-americanas ficam cada
vez mais sofisticadas em termos de técnicas de producéo, em orcamentos incriveis e em

pesadas estratégias de marketing.

Parafazer a producgdo nacional conquistar mercado num cenério
dominado pelas producdes hollywoodianas, cada pais tem que buscar
seu caminho. Alguns se apéiam na criacéo de uma legislacéo que
proteja e incentive a produgdo nacional, outros conseguem criar um
mercado independente com solucdes criativas e accessiveis. Vale tudo
na busca para garantir a existéncia de suas cinematografias e aumentar
o volume de producgo e de publico (FILMR B, DATABASE 2008,
acessado em 30 de outubro de 2011).
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De acordo com Almeidae Butcher (2003), o cinema brasileiro existe como
apresentacdo e entretenimento desde o fim do século X1X (julho de 1896), e como redlizagdo
e expressao desde 1897. Apesar de ainda ndo se estruturar plenamente como industria
consolidada, o cinemado Brasil, em seus mais de um século de historia, teve momentos de
ampla repercussdo internacional, como na época do CinemaNovo, e de crescimento do
mercado interno, no periodo da Embrafilme. Segundo informagdes da Agéncia Nacional do
Cinema (Ancine), na primeira década do século XX|, a atividade cinematografica no Brasil
envolve em torno de 2.206 salas, que vendem uma média perto de 100 milhdes de ingressos
anuais, dos quais apenas 13,07% séo parafilmes brasileiros. A produgéo nacional tem
mantido uma média aproximada de 54 filmes de longa-metragem anual mente, de modo que

poucos conseguem lancamento comercial.

3.4.1. Breve Histérico

Fazendo um pegueno histérico do cinema nacional ao longo das décadas, a primeira
exibi¢ao de cinema no Brasil aconteceu em 8 de julho de 1896, no Rio de Janeiro, por
iniciativa do exibidor itinerante belga Henri Paillie. SO a €lite carioca participou deste fato
histérico para o Brasil, pois 0s ingressos ndo eram baratos. Um ano depoisjaexistiano Rio
uma sala fixa de cinema, 0 "Saléo de Novidades Paris', de Paschoal Segreto. Os primeiros
filmes brasileiros foram rodados entre 1897 e 1898, sendo, geralmente, filmagens de
acontecimentos do cotidiano bucdlico da cidade. Desde os anos 1970, 19 de junho é
considerado o Dia do Cinema Brasileiro. Contudo, a estruturagdo do mercado exibidor de
cinema no pais aconteceu entre 1907 e 1910, quando o fornecimento de energia elétrica no
Rio de Janeiro e S0 Paulo passou a ser mais seguro. Em 1908 ja havia 20 salas de cinema no
Rio de Janeiro, boa parte delas com suas proprias equipes de filmagem. Os primeiros filmes
de ficcéo feitos no Brasil eram em geral realizados por pequenos proprietérios de salas de
cinemado Rio de Janeiro e Sao Paulo. Em 1909 surgem os filmes "cantados’, com os atores
dublando-se ao vivo, por tras datela. O sucesso do sistema resulta na filmagem de revistas
musicais e trechos de éperas.

A partir de 1916, os documentérios se organizam em cinejornais, produzidos e
exibidos semanal mente, mantendo o pessoal de cinema emm atividade com filmagens de
futebol, carnaval, festas, estradas, inauguracdes, fébricas, politicos, empresarios, etc. Muitas
pautas eram encomendadas, misturando jornalismo e propaganda. Até 1935, existiram 51
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cingjornais no pais, alguns de vida curta, sendo mostrados nos cinemas até o final dos anos
70, quando desistem de competir com a instantaneidade dos telgjornais.

Entdo, em 1911, empresarios norte-americanos visitaram o Rio de Janeiro para
examinar o mercado cinematografico brasileiro, e logo abriram o Cinema Avenida para exibir
exclusivamente filmes da Vitagraph. Com a Primeira Guerra Mundial, a producéo europeia se
enfragueceu, e os Estados Unidos passaram a dominar o mercado mundial. Neste periodo,
Francisco Serrador criaa primeira grande rede de exibi¢do nacional (salas em S&o Paulo, Rio
de Janeiro e Minas Gerais), mas, posteriormente, desistindo de produzir e tornando-se
distribuidor de filmes estrangeiros. 1sso ocorre com muitos outros produtores nacionais que,
por causa da concorréncia, passam ater dificuldades de exibic¢ao, levando a uma queda de
producao grave. Surgem revistas especializadas em cinema e comegam a difundirem-se os
mitos e estrel as hollywoodianos. A partir dos anos 1930, varios contratos comerciais
estabel ecem que os filmes norte-americanos passam a entrar no Brasi| isentos de taxas
alfandegérias.

Fora do eixo Rio/S&o Paulo, o cinema brasileiro produziu uma série de ciclos de
pequena duracéo, todos com histdrias parecidas: entusiasmo inicial, realizagbes precérias,
algum sucesso local, dificuldades num mercado dominado pelo produto estrangeiro e final
prematuro. Podemos citar como exempl os os ciclos de Pernambuco, Rio Grande do Sul,
Minas Gerais, Paraiba, Amazonas e Parana.

O primeiro filme sonoro brasileiro foi acomédia " Acabaram-se os otérios" (1929),
de Luiz de Barros. No comego dos anos 1930, o cinema brasileiro passa por uma acelerada
fase otimista, ja que os filmes falados de Hollywood tinham dificuldades de entrar no
mercado brasileiro, por deficiéncia das salas e pelo problema da linguagem. Em 1930 e 1931
foram produzidos aproximadamente 30 longas de ficgdo, mas, em fungdo dos custos, a
producé&o voltou a se concentrar no Rio de Janeiro e em S&o Paulo. Surgem no Rio as
produtoras Cinédia, de Adhemar Gonzaga, e Brasil Vita Filmes, de Carmen Santos. Humberto
Mauro, jao maior diretor de cinema do pais, realizou para a Cinédia sua obra-prima " Ganga
bruta" (1933) e paraaBrasil VitaFilmes o sucesso "Favela dos meus amores' (1935).

As distribuidoras de filmes norte-americanos no Brasil investiram muito em
publicidade e na aparelhagem de som dos cinemas, e passaram a vender seus filmes no
sistemade "lote". Ao contrério do que se esperava, o publico brasileiro rapidamente se
acostumou aler legendas. No ano de 1934, ndo é produzido nenhum longa no pais. Dentro da

ideiade imitar Hollywood, a Cinédia continuou produzindo musicais. romanticos como
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"Bonequinha de seda’ (1936) ou carnavalescos como "AlQg, a6, Brasil" (1935) e "AlG, ao,
carnaval" (1936), nos quais surge Carmen Miranda, logo contratada por Hollywood. Em
1940, a Cinédia produz "Pureza", com grande orgamento, cenarios especiais, equipamentos
novos importados dos EUA e um absoluto fracasso. Em 1942, dos 409 filmes langados no
pais, apenas um foi brasileiro.

Como explica Bertini sobre esta situagéo:

O téo propalado model o de um cinema industrial faz mesmo um
enorme sentido, pela maneira engenhosa e bem concebida com a qual
essa atividade se instalou no Brasil e, por extencdo, em diversos
outros paises de caracteristicas ndo hegemonicas. Evidentemente, esse
desenho atende ao modelo que reproduz a hegemonia norte-
americana, algo capaz de envolver a producgdo, adistribuicéo e até
mesmo a exibi¢do, como exercicio completo de controle da atividade
(2008, p.173 e 174).

No final dos anos 1940, aideiade "tratar temas brasileiros com atécnicae a
linguagem do melhor cinema mundia™ seduz empresarios e banqueiros paulistas, que se
associam ao engenheiro Franco Zampari naVera Cruz, uma grande produtora construida nos
moldes de Hollywood, com enormes estudios, muitos equipamentos, diretores europeus e
elencos fixos. Alberto Caval canti, cineasta formado na Franga e Inglaterra, voltou ao Brasil
paratrabalhar naVera Cruz. Em cinco anos foram realizados 18 filmes. Apesar disso, aVera
Cruz nunca conseguiu resolver o problema da distribui¢do de seus filmes e foi afaléncia
Pressionada pelas dividas, vendeu os direitos de " O Cangaceiro" (1953), de Lima Barreto,
para a Columbia Pictures, e ndo ganhou nada por ter produzido o primeiro filme brasileiro de
sucesso internacional . Outras companhias com 0 mesmo intuito da Vera Cruz, mas com
menor capital, tiveram o mesmo fim, como exemlos: a Maristela, que produziu 24 filmes e
fechou em 1958; a Multifilmes, que realizou 9 longas, e encerrou suas atividades em 1954; ea
Brasil Filmes, que produziu sete filmes e faliu em 1959.

No Rio dos anos 1940, Moacir Fenelon, José Carlos Burle e Alinor Azevedo criam a
Atléantida Cinematogréfica, sem grandes investimentos em infraestrutura, mas com producgédo
constante. Luiz Severiano Ribeiro, cearense natural de Baturité, dono do maior circuito
exibidor brasileiro, associou-se e passou a facilitar a exibicdo dos filmes da Atlantida, vindo a
comprar aempresaem 1947. Pela primeira vez no cinema brasileiro, foram associadas
producdo e exibicdo. Em seguida, a Atlantida passou a produzir comédias musicais de f&cil
comunicagdo com o publico, esse apelo popular acabou influenciando outras produtoras,
como a Cinédia. Foiinando uma espécie de "star-system" a partir do radio, os grandes nomes

da Atlantida foram Oscarito, Grande Otelo, os comediantes Ankito e Mesquitinha, Cyll
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Farney e Anselmo Duarte como gal&s, os cantores Silvio Caldas, Marlene, Emilinha Borba,
Linda Batista, entre outros. A chanchadateve forte aceitagdo do publico, mas eram muito
atacada pelos criticos "sérios' que diziam que chanchada néo é cinema (Chanchada em
espanhol significa"porcaria'). As chanchadas da Atlantida se esgotam no final dos anos 1950,
guando o publico se cansou da férmula, e as maiores estrelas foram chamadas para trabal har
natelevisdo.

Ainda nos anos 1950, por influéncia do Neorrealismo italiano, surgiu no Rio de
Janeiro um profundo questionamento as tentativas de transplantar Hollywood para o Brasil.
Alex Viany e Nelson Pereira dos Santos realizam filmes de baixo orgamento, temética
popular e buscando um realismo brasileiro. Em S&o Paulo, Roberto Santos aplica os mesmos
principios na comédia de costumes, mas, como as produgdes anteriores, esses filmes tem
problemas de distribui¢do, censura e ndo atinge o grande publico. Em Salvador, Trigueirinho
Neto e Glauber Rocha, desencadeiam um novo ciclo regional, que atraiu cineastas de outros
estados em busca da temética nordestina: entre outros, "O pagador de promessas' (1962), de
Anselmo Duarte, premiado com a Palma de Ouro no Festival de Cannes, apesar de criticado
pel os novos cineastas como um filme "tradicional”.

Uma parcela pequena, mas expressiva, da juventude brasileira descobriu um novo
estilo de se fazer cinema, comprometido com a transformagéo do pais: o Cinema Novo. Em
1963, o0 movimento € resaltado por trés filmes: "Os Fuzis', de Ruy Guerra; "Deus e o diabo na
terrado sol”, de Glauber Rocha; e "Vidas secas’, de Nelson Pereira dos Santos. Em todos
eles, € mostrado um Brasil desconhecido, com muitos conflitos politicos e sociais. Uma
mistura original de Neorrealismo, por seus temas e forma de producdo, com Nouvelle Vague,
por suas rupturas de linguagem. E Glauber Rocha quem sentencia os instrumentos do Cinema
Novo: "uma camara namao e umaideia ha cabeca’ e também o seu objetivo: a construcéo de
uma "estética dafome", escancarando o Brasil como ele €, em suaforma e em seu sentido.
Apbs o golpe militar de 1964, os cineastas se interrogaram sobre o futuro e sobre as suas
proprias atitudes de classe. Filmes como "O Desafio" (1965), de Paulo César Saraceni; "Terra
em transe" (1967), de Glauber Rocha; e. "O Bravo guerreiro” (1968), de Gustavo Dahl,
marcaram esse segundo momento do CinemaNovo. Com o Al-5, em 1968, a ditadura militar
fechou o Congresso e os partidos politicos existentes e censurou a midia e as diversoes
publicas. A perseguicdo as oposicoes, arestricdo da atividade sindical e a prética de tortura
nas prisdes criaram um clima de terror mudo que se refletiu em toda a cultura do pais. Neste

terceiro momento, o Cinema Novo, como alternativa, voltou-se para o passado, paraa
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Historia, ou para projecdes alegoricas do paisrea: "O Dragdo da maldade contra o santo
guerreiro” (1969), de Glauber Rocha; "Os Herdeiros" (1969), de Caca Diegues; "Macunaima
(1969), de Joaguim Pedro de Andrade; "Os Deuses e os mortos' (1970), de Ruy Guerra, séo
exemplos desta filmes desta fase.

Uma nova geracéo de cineastas decidiu responder & nova situacéo politica do pais
com mais radicalidade: a estéticado lixo, o Cinemamarginal, "udigrudi" (corruptela de
"underground”, um dos nomes da contracultura norte-americana dos anos 60). Suas obras, em
maioria, S80 pouco assistidas, com excecdes como no caso de O Bandido da Luz Vermelha
Os cineastas marginais rejeitavam as formulas tradicionais de narrativa e estética e
encontravam sua forga no cinema experimental. Em 1970, a produtora Belair Filmes e

realizou, em apenas trés meses, seis longas de baixissimo custo sob essa estética

- Embrafilme

O Estado brasileiro ha muito tempo intervinha no cinema do pais, a principio, para
garantir o mercado do filme norte-americano, mais tarde, em resposta a ansei 0s nacionalistas
deindustrializagdo. Em 1936, Roquette-Pinto criou o Instituto Nacional do Cinema Educativo
(INCE), onde Humberto Mauro dirigiu mais de 300 documentérios. As leis de obrigatoriedade
de exibicao de filmes brasileiros existem desde 1932. A partir de 1966, o Instituto Nacional de
Cinema (NC) se preocupou em estimular a producéo e exibicdo de filmes brasileiros. Mas é
com a criacéo da Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme), em plena ditadura militar de
1969, que o Estado passa a financiar a producéo, enquanto o Conselho Nacional de Cinema
(Concine) se preocupou com alegislagdo. Parte dos lucros das distribuidoras de filmes
estrangeiros no Brasil foram taxados, como na Alemanha, e esse dinheiro foi usado para
produzir filmes nacionais, como na Argentina, mas o sistema de escolha dos filmes a serem
produzidos era sempre absol utamente concentrado. Os cineastas oriundos do Cinema Novo,
quase todos residentes no Rio de Janeiro, ficaram com amaior parte dos recursos. Como
exemplo da contradicéo basica do sistema, o filme "Prafrente, Brasil" (1982), do ex-diretor
geral da Embrafilme Roberto Farias, parcialmente financiado pela Embrafilme, um 6rgéo do
governo, foi proibido pela Censura, outro 6rgdo do mesmo governo.

As cotas de exibicdo obrigatdria, impostas pelo governo do periodo da ditadura
militar, davam espaco para o desenvolvimento de filmes nacionais de género apelativo, como,
por exemplo, a Pornochanchada, comum na década de 1970. Esses filmes tinham uma

producdo bem numerosa e bem comercial, também conhecida como producéo da "Boca do
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lixo. Surgiram como filmes feitos para as massas, alel obrigava as salas de exibicéo alancar
uma cota de filmes nacionais por ano. O sucesso de publico também foi essencia parao
sucesso, pois permitiam que os filmes ficassem por mais semanas em cartaz. De fato, esses
filmes eram t&o lucrativos que desenvolveu a participacao de produtores independentes,
comerciantes locai's, ou quem mais se interessasse. Nos anos 1970, a expressado de ordem para
o cinemanacional era"Mercado é cultura’'. Esperava-se fazer filmes nacionais que fossem
vistos pelo publico brasileiro. E, de certaforma, gragas as producdes da Embrafilme de um
lado, as produgdes baratas da turma da pornochanchada de outro, aos filmes infantis dos
Trapalhdes de um terceiro, e aindaaum novo "star-system” gerado pela televisao, isso foi
conseguido. O mercado diminuiu: de 3200 salas de cinemas, em 1975, para 1400, em 1985;
de 270 milhdes de espectadores, em 1975, para 90 milhdes, em 1985. Entretanto o Brasil
produziu mais filmes: chegou a 100 em 1978 e a 103 em 1980. E a participag&o dos filmes
brasileiros no mercado cresceu muito: de 14% dos ingressos vendidos em 1971 para 35% em
1982. "Dona Flor e seus dois maridos' (1976), de Bruno Barreto, chegaa 11 milhdes de
espectadores, mais do que qualquer filme estrangeiro. "A Damado lotagcdo" de 1978, de
Neville dAlmeida; "Lucio Flavio, o passageiro da agonid' de 1977, de Hector Babenco; "Eu
te amo" de 1981, de Arnaldo Jabor; "XicadaSilva' de 1976, de Caca Diegues; e mais 14
filmes dos Trapal hdes ultrapassam, cada um, os 3 milhdes de ingressos vendidos. Contudo,
nos anos 80, precisamente em outubro de 1982, a crise econdémica do pais se agravou. Faltou
dinheiro para que o consumidor brasileiro fosse ao cinema, faltou dinheiro também para
produzir filmes. A producdo voltou a cair. Os exibidores, assessorados pel os distribuidores
estrangeiros, comegcam umabrigajudicial contraalei da obrigatoriedade, e em muitas salas
simplesmente pararam de passar filmes brasileiros.

Os filmes brasileiros produzidos nesse periodo séo vistos basicamente em festivais.
Gragasa"Le do Curta' (de 1975, mas aperfeicoada em 1984), que obrigava a sua exibicdo
antes de longas estrangeiros, 0 curta-metragem passou a ser 0 Unico cinema brasileiro com
acesso ao mercado. Assim, em todo o pais surgiram novos cineastas e novas propostas de
producdo, e os curtas brasileiros ganharam vérios prémios internacionais.

Em 15 de margo de 1990, sob o governo de Fernando Collor, as reservas financeiras
particulares da populagao brasileira, como contas-poupanca, foram confiscadas e a
Embrafilme, o Concine, a Fundagéo do Cinema Brasileiro, o Ministério da Cultura, asleisde
incentivo a producéo, a regulamentacéo do mercado e até mesmo os 6rgéos encarregados de

produzir estatisticas sobre o cinemano Brasil foram extintos. Em 1992, dltimo ano do
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governo Collor, um Unico filme brasileiro chegou astelas: foi "A Grande Arte", de Walter

Salles, falado em inglés e ocupante de menos de 1% do mercado.

- A Retomada

Em dezembro de 1992, no governo de Itamar Franco, o Ministro da Cultura Antonio
Houaiss criou a Secretaria para o Desenvolvimento do Audiovisual, que liberou recursos para
aproducéo de filmes através do Prémio Resgate do Cinema Brasileiro e passu a trabalhar na
elaboracao do que viriaser aL el do Audiovisual, que entraria em vigor no governo de
Fernando Henrique Cardoso.

A partir de 1995, comegou-se afalar numa"retomada’ do cinema brasileiro. Novos
mecani smos de apoio a producdo, baseados em incentivos fiscais e numa visdo neoliberal de
"cultura de mercado", conseguiram efetivamente aumentar o nimero de filmes realizados e
levar o cinemabrasileiro de voltaa cenamundial. O filme que inicia este periodo foi "Carlota
Joaguina, Princesa do Brazil" (1995) de Carla Camurati, parcialmente financiado pelo Prémio
Resgate. No entanto, as dificuldades de penetragdo no seu proprio mercado continuam: a
maioria dos filmes ndo encontram sal as de exibi¢ao no pais, e muitos séo exibidos em
condi¢des precarias. salas inadequadas, utilizacdo de datas desprezadas pelas distribuidoras
estrangeiras e pouca divulgacdo namidialocal.

Em 1997, para acancar o mercado cinematogréfico, as Organizagdes Globo criaram
sua propria produtora, a Globo Filmes, empresa especializada que veio areposicionar o
cinema brasileiro em, praticamente, todos os segmentos. | sto porque, em um curtissimo
tempo, a produtora Globo Filmes viria a se tornar um grande monopdlio ocupante do mercado
cinematografico brasileiro. Ainda que para a escala de operacdo darede de televisdo, 0 seu
segmento cinematogréfico possa vir aser considerada uma empresa pequena. Dessa maneira,
através do cinema, o conglomerado foi capaz de abordar um dos ultimos segmentos
tradicionais do mercado audiovisual brasileiro, nicho no qual ela ainda ndo apresentava
nenhuma participacdo realmente direta. Entre 1998 e 2003, a empresa se envolveu de maneira
direta em 24 produces cinematogréficas, e a sua supremacia se cristalizaria definitivamente
no ultimo ano deste periodo, quando os filmes com a participagéo da empresa obtiveram mais
de 90% da receita da bilheteria do cinema brasileiro e mais de 20% do mercado total.

Alguns filmes langados na primeira década do novo seculo, com uma temética atual
e novas estratégias de lancamento, como Cidade de Deus (2002) de Fernando Meirelles,
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Carandiru (2003) de Hector Babenco e Tropa de Elite (2007) de José Padilha, alcancam
grande publico no Brasil e perspectivas de carreirainternacional .

Sendo assim, como explica Bertini (2008, p. 173)

O mercado cinematografico no Brasil deve ser visto de frentes
distintas. Enquanto exercicio do poder comercia de seus produtos, os
nimeros desse mercado reproduzem uma flagrante preferéncia pelo
filme estrangeiro (basicamente, o norte-americano). Nessa mesma
escala comercial, mas com menor propensao ao consumo, 0s NUMmeros
trazem também algumas referéncias nacionais. Contudo, nessa
percepcéo diferenciada do que representa apenas um mercado (0
comercial), € preciso destacar que ha ainformalidade e outros
mercados, pelos quais transitam a maioria da producéo brasileira (e
até algumas estrangeiras, sobretudo as latinas). Nesse contexto, como
tudo que é informal, ndo existem estatisticas que demonstrem
facilmente a circulagdo desses produtos excluidos do mercado
tradicional [...].

O téo propalado modelo de um cinema industrial faz mesmo um
enorme sentido, pela maneira engenhosa e bem concebida com a qual
essa atividade se instalou no Brasil e, por extencdo, em diversos
outros paises de caracteristicas ndo hegemdnicas. Evidentemente, esse
desenho atende ao model o que reproduz a hegemonia norte-
americana, algo capaz de envolver a producgado, a distribuicdo e até
mesmo a exibigdo, como exercicio completo de controle da atividade
(BERTINI, 2008, p.173 e 174).

Segundo informag6es do Ministério da Cultura, atualmente, a politica do governo em
relac@o a assuntos do cinema nacional se baseia em dois 6rgdos complementares ligados ao
MinC: a Secretaria do Audiovisua e Agéncia Nacional do Cinema (Ancine). Muito do que se
deve ao resgate do cinema nacional esta relacionado aos incentivos fiscais disponibilizados

pelo governo e fiscalizados pel os 6rgdos citados.

3.4.2. Incentivos Fiscais

Como bem explica Felipe Sa e Silva (2009), em artigo online publicado na Revista
Universitéariado Audiovisual, a abertura politica nas décadas de 1980 e 1990 evidenciou a
crise na economia que o Brasil estava presenciando devido a divida externa criada durante o
periodo de ditadura. Falido financeiramente e com a concentragdo de corrupgéo em alguns
0rgdos estatais, 0 governo decidiu dissolvé-los afim de cortar gastos.

Com o fim da Embrafilme, durante o governo de Collor como resultado do arrojo
salarial e de gastos governamentais, o governo criou leis para suprir afalta desse 6rgdo que
antes eraresponsavel pelo cinema brasileiro e a cultura, em geral.

A Lei 8.313, conhecida pelo nome do entdo ministro da Cultura Sérgio Paulo
Rouanet de 1991 ealL e do Audiovisual de 1992 (lei 8401), modificadaem 1993, foram

criadas durante o periodo do Governo Collor. Tais leis serviram como forma de incentivo ao
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cinema, com o objetivo de preencher alacuna deixada pel o fechamento da Embrafilme,
promovendo também a abertura de mercado e a descentralizagéo.

Trés mecanismos foram criados com aLei Rouanet: O Fundo Nacional de Cultura,
Mecenato e PRONAC. Inspirado no model o americano de rendncia do imposto de renda, ao
invés de se pagar o governo, paga-se a cultura diretamente. Quando criada, alei buscava uma
politica de maior acesso: facilitar o acesso e a operalizacao através de oficinas e maior
divulgacdo. A Lel Rouanet ndo visa ao lucro, mas sim ao valor cultural da obra em questéo. Ja
alei do audiovisual visavalucro, com mecanismos mais complexos e de dificil entendimento.
A Rouanet é pensada para ser acessivel ao publico, para a producéo independente e buscando
adescentralizagdo cultural.

A Lei do Audiovisual € umalei de investimento na producéo e coproducéo de obras
cinematogréficas e audiovisuais e infraestrutura de producédo e exibicdo. Concedendo
incentivos fiscais as pessoas fisicas e juridicas que adquirem os chamados Certificados de
Investimento Audiovisual, ou sgja, titulos representativos de cotas de participacéo em obras
cinematogréficas, aLe do Audiovisual peniiite que o investimento segja até 100% dedutivel
do Imposto de Renda (limitado a 4% do imposto de renda devido, para pessoas juridicas) e 0
desembol so pode ser deduzido como despesa operacional excluindo o valor investido no
LALUR reduzindo a base de calculo do proprio imposto de renda e do adicional do IR.

Para se aclarar o cenario atual, foram captados R$ 168,828 milhdes pelas Leis de
Incentivo Federal, em 2010, para todos os projetos em fase de captacdo, lancados ou ndo, e
aprovados pel os 6rgéos responsavel s governamentais. De acordo com atabela abaixo, a
captacao de recursos de incentivos vem se mantendo instavel, apos um acumulo crescente em
relacéo ao ano de 2002. Mesmo a captacao de 2010 conseguindo exceder a do ano de 2009,
observa-se que ndo conseguiu superar 0s incentivos adquiridos no ano de 2006, com R$

170,260 milhdes, mostrando a flutuacdo destes recursos para producdes nacionais.
Tabela 23 — Captacéo de Recursos I ncentivados (2002 — 2010)

Total de Valores Captados por
Ann por me o das Leis de.
Incentivo Federal

Ano da TotalCantacéo

Captacéo. (RS mil)
2002 83.357
2603 112.984
2004 157.426
2005 137.032
2006 170.260
2007 153.712
2008 151.414
2009 124.338
2010 16.8.528
Total - 1.297.109

Fonte: SALIC/ ANCINE (31/03/2011)
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Como explica Beleli et al. (2011, p. 10), “De 2002 a 2010 a captacdo total de
recursos para a producdo de obras audiovisuais por meio de mecanismos de incentivo federal
alcangou aproximadamente R$ 1,2 bilhdo de reais.” E necessario destacar que também foram
inclusos nas tabelas de captagdo valores de produgdo para obras televisivas.

Felipe Sa e Silva (2009) explica que, atualmente, sdo debatidas mudancgas nas leis.
Sao propostas de mudangas drasticas, pois quando criadas, a lei seguia os dire¢do do mercado,
mas com os desdobramentos da crise, sobrevém uma inversao com a qual o governo volta a
ter uma maior autonomia e influéncia. Isso causa um confronto entre os defensores das
mudancas e os profissionais ja consolidados as antigas leis.

Bertini (2008) ainda expde um conflito mais amplo sobre o financiamento do
produto audiovisual, em particular, o cinema, no que se refere a concordancia ou nido de

incentivos vindos de verbas publicas.

Como o dispositivo do incentivo fiscal tem se revelado, também nesse
setor, a principal fonte geradora de recursos, nao resta divida de que o
assunto suscita reagdes das mais antagénicas. Por um lado, ha um
claro entendimento de que o crescimento recente da produgdo se
deveu a mobilizagdo de recursos captados no mercado, pela Lei
Rouanet e, particularmente, pela Lei do Audiovisual, [...]. Por outro, ja
existe preocupagdes com qualquer que seja a motivagao politica de se
extinguir, dentro do prazo estabelecido, o sistema de incentivo fiscal,
situacdo que suscita o fervor dos debates em tomo das alternativas de
custeio para uma produgdo tdo segmentada (BERTINI, 2008, p. 185 e
186).

- Processo Cinematografico Brasileiro

O processo de desenvolvimento cinematografico brasileiro ¢ formado por trés etapas:
producdo, distribui¢do e exibi¢ao.

De acordo com Beleli et al. (2011, p. 6), em relatério da Agéncia Nacional de
Cinema (Ancine), “A produ¢do compreende as atividades e os agentes envolvidos na criagdo
de obras audiovisuais cujo destino principal € a sala de exibicdo”. Certamente, esta parte do
processo caracteriza-se pelos maiores desembolsos relacionados a obra produzida. Contudo,
nos ultimas anos, com a crescente concorréncia entre os titulos e a alta rotatividade dos
mesmos (nas salas de cinema, em formato Home video fisico - DVD e Blu-ray - € em meios
digitais), o investimento necessario em publicidade e marketing (atividades desenvolvidas na
etapa de distribui¢dao) tem aumentado muito e, em algumas situagdes, excedindo os custos de
producdo da obra.

Posteriormente, Beleli et al. (2011), distingue a distribuicdo como a que abrange,

além do marketing e a publicidade dos filmes, a composi¢do de copias (e a decisdo sobre
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quantas devem ser feitas, a partir de estudos sobre o publico-alvo, filmes similares, recursos
disponiveis e intui¢éo), a criagdo de trailers e 0 agendamento da data de lancamento das obras
nos cinemas, bem como esta negociagdo com os exibidores.

Finalmente, a exibicéo é a ultimo elo da cadeia, responsavel, principal mente, pela
disponibilizagéo ao expectador de filmes em horarios variados, durante todo o ano. Outras
atividades sobre responsabilidade da exibicao sdo a venda de espaco publicitério (antes de
trailers, ou na sala de exibicao, entre outras possibilidades) e de comestiveis ao publico.

"A exibicdo em salas é tida como a janela mais importante para a comercializacdo de
uma obra, uma vez que um bom desempenho nos cinemas exerce influéncia decisiva sobre os
resultados obtidos nas demais janelas’ (BELELI et al., 2011, p. 7).

3.4.3. Producéo

Segundo Beldi et a. (2011, p. 7), "A Producdo, no Brasil, € o elo mais pulverizado
em relacdo a quantidade de agentes econdmicos. Entre as empresas que produzem
audiovisual, ha um pequeno universo que produz longas-metragens [...]". Essa deficiénciano
setor cinematografico brasileiro sempre foi uma caracteristica marcante e que engessa o
processo de desenvolvimento daindudstria no pais.

De acordo com L opes (2002), o mercado brasileiro é constituido por varias
produtoras pequenas. Logo, a escala de produgdo também € pequena e a circulacédo de capital
érestringida. Assim, a producao € muito esporéadica, ndo havendo continuidade produtiva.
Desse modo, aindustria do cinema no Brasil ndo é autossuficiente, sendo auxiliada pelo

Estado por meio de incentivos fiscais.
Tabela 24 - Filmes Nacionais Lancados (1995 — 2010)

Total de Filmes Langados por Ano

Annde

W cemento Total c]lj,€tm€$

1995

996 8
1997 21
1998 23
1999 28
2000 23
2001 30
2002 29
2003 33
2004 49
2035 45
2006 72
2007 78
2008 79
2009 84
2010 75
Total 698.

Fonte: ANCINE, Filme B, Sedcmrj e Empresas Distribuidoras (2011)
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De 1995 a 2010, foram lancados 698 filmes nacionais. Esse nUmero vem se
mantendo crescente, principal mente no periodo atual da retomada do cinema nacional, de
2000 a 2010, com uma média de 54 filmes anuais. Ao final de dezembro de 2010, 75 filmes
brasileiros foram langados em circuito, havia em torno de 4.000 empresas produtoras de obras
audiovisuais registradas na ANCINE, sendo que 618 destas tinham projetos de obras em etapa
de captacdo de recursos pelas leis de estimulo federal e dentre as 75 obras lancadas em 2010,
50 captaram recursos pelas leis de incentivo federal, um total aproximado de R$ 103 milhdes.

De acordo com matéria publicada pela Revista Cinética, em catadlogo virtual
intitulado Cinema Brasileiro: anos 2000, 10 questdes, Eduardo Valente et al. explicaque o
cinema brasileiro esta em um dilema comum a quase todas as principais esferas de cinema
mundiais, desde um relacionamento mais vinculado ao "mercado”, como a americana, até
uma mais perpetuada com investimentos estatai s estratégicos, como é o caso da francesa.
Certamente, existe um espago amplo entre os financiamentos aplicados e os resultados
alcancados por uma determinada producao voltada quase exclusivamente ao "mercado” (com
todas as variagdes que vao desde um megassucesso como Tropa de Elite 2 avarios carissimos
fracassos). Esta cada vez mais dificil encontrar meios de financiamento e espago nas salas de
exibicao pelo que ainda representa uma maioria de titulos produzidos com orcamentos

reduzidos ou com motivagdes especialmente artistico-autorais.

Para termos ideia dos totais a que nos referimos, quase 50% dos
longas nacionais que tiveram sua primeira exibic¢ao publica em 2008
ou 2009 (nado considerando 2010, ja que varios dos mais comerciais
ainda estdo no seu calendario normal de langcamento para este ano de
2011) so6 foram exibidos no circuito dos festivais ou em espacos
alternativos, sem terem sequer chegado ao mercado exibidor
tradicional (claro que isso inclui uma série de filmes realizados sem
qualquer expectativareal de chegar a este langamento em salas,
voltados mesmo para este circuito reduzido ou para lancamentos em
DVD ou circulagdo alternativa). Outros tantos chegaram aos cinemas
com resultados inferiores a5 mil espectadores (em muitos casos,
menos de mil), brigando em geral em um circuito "alternativo"
reduzido e hiperocupado (VALENTE et al., 2011, p. 82).

Este quadro esta presente em mercados do mundo todo, sendo que em lugares téo
distintos como os festivais de Sundance ou Cannes, particularmente depois da mais recente
crise econdmica mundial, debates pontuais sobre o0 assunto tém sido consideradas. Como
exemplo, na Franca, ha dois anos houve um intenso movimento do chamado "cinema de arte”
local para buscar restaurar seus fundamentos de sobrevivéncia.

considernado os dados fornecidos pela Ancine, Sdo Paulo foi o estado com mais
filmes nacionais que foram assistidos por mais de 500 mil até um milhdo de espectadores de

1970 a 2010, sendo quatro desses filmes presentes no periodo atual da retomada (de 2000 a
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2010). Rio de Janeiro ocupa a segunda posicdo, com 96 filmes que alcancaram mais de 500
mil expectadores desde 1970, no qual 20 desses filmes foram langados no periodo de 2000 a
2010. Naterceira posicao esta o estado do Rio Grande do Sul com sete titulos obtendo mais
de 500 mil expectadores, de 1970 a 2010, no qual duas dessas obras sendo lancadas de 2000 a
2010.

Contudo, Rio de Janeiro lidera, seguido de S&o Paulo e Rio Grande do Sul, dentre os
estados de produtoras que mais captaram recursos de incentivos federais no ano de 2010. Os
estados de Rio de Janeiro e S&o Paulo recebem 86% do total de recursos fornecidos para os
oito estados lideres que mais captam incentivos federai s para produtores cinematograficas,

conforme tabela abaixo.

Tabela 25 - Total Captado por UF da Produtora - 2010

UF Total Ca do
RJ RS51.903.61 , 8
SP RS 7 3434814
RS RS7.7'Y52.79.5,02
DF R$ 3.266.400,00
SC RS1— .7.00
MT R$ 599 564,75
MG RS 549.09:3,00
PE RS 1130.590,00
Total R$ 103.149.5%4,09

Fonte: ANCINE (2011)

Observa-se assim, a elevada concentracéo, no que se refere a distribuicdo da
captacdo de incentivos de producéo de titul os, para a regido sudeste, principal mente para os
estados de Rio de Janeiro e S&o Paulo.

Ilustrando esse cenario, dentre as 10 produtoras brasileiras mais lucrativas e ativas de
filmes de ficcdo e animacado nos Ultimos anos, segundo dados da Ancine de 2009, (aDiner &
Associados, a Conspiragao Filmes, a Filmes do Equador, a Videofilmes Produgdes Artisticas,
a Dezenove Som e Imagens Producdes, a 02 Producdes Artisticas e Cinematograficas, a Casa
de Cinemade Porto Alegre, aTotal Entertainment, a Globo Filmes e a Lereby Producdes)
s80, em sua grande maioria, advindos dos estados de Rio de Janeiro e S&o Paulo. Destaca-se,
especialmente, a atuacéo da Globo Filmes, conseguindo se tornar a maior produtora do

cinema nacional. "[a] produtora global viria se tornar, em curtissimo prazo de tempo, a grande
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empresa do mercado cinematogréafico nacional” (GATTI, 2007 apud MAIA, 2008, p. 60).
Essa rapida ascensdo no mercado cinematografico se deve, principalmente, a utilizacéo de sua
marca, javinculada ao entretenimento audiovisual através datelevisao pelo publico brasileiro,
além de facilidades no desenvolvimento de publicidade, marketing e exibicdo de seus filmes
em canal de TV aberto, aliado, também, ao elevado nimero de parcerias em coproducdo que a
Globo Filmes realiza para desenvolver seus filmes.

Tabela 26 - Produtoras de longas-metragens brasileiros em salas de exibi¢éo ordenadas por nimero de
filmes realizados (1995-2009) - Género: Ficcdo e Animagdo

Namero dej

Proponente | Produtora Fames Total Captado Renda Publico
Diler 8ASS0Ciados 23 86 148.505,15 128.438.323,00 24.695.113
Consp:rag3o =:ares 14 51.647.100,01 65.575.426,32 11.873.834
Filmes do EgrcdDr 11 51.390.992,67 21.215.950,00 3.069.149
V ceohlmes Producces Artisticas 11 24.518.587,21 16.179.374,86 2.810,611
Dezenove Som e Imagens Produgdes 8 11.994.129,71 665.127,00 120.553
02 Producces Artisteas e Cinematcgréfcas 8 30.753.577,26 33.001.141,00 5.045.960
Casa de Cinemade Poro Alegre 7 12.178.592,19 11.274,654,00 1.618.181
Total Erteranment 7 26.831.967,95 119.300.742,11 14.932.884
Globo Filmes 6 0,00 55.183.896,88 8.149.423
Lereby Producdes 6 24.821.165,71 50.190.304,00 7.246.964
A.F. Cinemae Video 5 13.467.661,00 4.189.565,05 916.506
Cinematogréfica Superrilnn=_s 5 7.389.935,49 1,471.671,0D 270.781
Raccord Producdes Artis[ces e Cirke atog-é&ficas 5 6.344.904,24 2.508.231,00 408.343
Raiz P-cductes Cinematogréficas 5 7.109.727,34 113.021,00 33.585
Tannel1ni FOrres a ProducSes Audiovisuais 5 15.439.371,01 7.455.363,28 326.575

Fonte: ANCINE (2009)

3.4.4. Distribuicao

De acordo com Beleli et a. (2011), adistribuicéo € a etapa do processo daindustria
do cinema de ligag@o entre a producéo e a exibi¢do. Dentre suas fungdes, inclui a negociacéo
com o produtor, o que pode envolver a participacdo na concretizacao do filme, o
desenvolvimento de estratégias de lancamento, agfes de marketing, negociacdes com os
exibidores e o acompanhamento do desempenho comercial do titulo.

Beleli (2011) também explica que, em relacdo a distribuicado de titul os estrangeiros
nao norte-americanos, a negociacao geralmente é feita com agentes de vendas dos filmes, em
festivaisinternacionais, como Cannes ou Berlim. Ja em relacdo aos titulos norte-americanos,
normalmente, sdo distribuidos ou diretamente pel os representantes dos grandes estudios,
designados de majors, ou a partir de acordos entre distribuidoras independentes brasileiras e

distribuidoras estadunidenses.
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Sobre a distribuicdo de filmes nacionais, aliés, pode haver trés tipos de situagéo: o

filme pode ser coproduzido e distribuido por um major, pode ser distribuido por uma

distribuidora de capital nacional ou por produtores que optar por distribuirem diretamente

seus filmes, financiando os custos de copias, propaganda, negociacéo com exibidores etc.

Comumente, obras que tem distribui¢&o propria da produtora tem um desempenho baixo de

bilheteria.

Tabela 27 - 10 Maiores distribuidoras em publico — 2010

H*

Distribuidora

Sony/Disney (Columbia)

[

Paramount/Universal
Fox

Warner'

Zazen

Paris (SM)

Playarte

Imagem (Wmix)

© o N o o b~ w N

Downtown (Freespirit) ' 24

=
o

Europa(Cannes)23

Total

Titulos

Langados Exibidos

33
25
18
19

1
24
30
25
10
14

Titulos

66
30
32
26

1
34
35
40
11
28

199

Publico

28.761.714
26.345.739
25.081.393
17.369.719
11.023.475
8.938.884
4.499.544
4.317.114
2.169.188
1.849.705

303

Renda Bruta
(R$)

273.695.206,77
251.357.740,00
232.613.226,00
166.749.126,37
102.320.114,16
77.483.672,51
39.394.612,94
41.389.485,81
18.934.596,82
16.448.733,13

130.356.475

Fonte: ANCINE (2011)

% Publico

21,4%
19,6%
18,7%
12,9%
8,2%
6,7%
3,3%
3,2%
1,6%
1,4%

1.220.386.515

% Publico
Acumulado

21,4%
41,0%
59,7%
72,6%
80,8%
87,5%
90,8%
94,0%
95,6%
97,0%

97,0%

Asdistribuidoras séo classificadas em majors e independentes.
Ligadas as seis principais produtoras/distribuidoras norte-americanas,
asdistribuidoras mgjors dominam o mercado cinematogréfico
mundial. No Brasil, temos quatro grupos/empresas em atuacao:
Warner, Fox, Paramount (que também distribui ostitulos da
Universal) e Columbia Tristar BuenaVista Filmes do Brasil Ltda, que
distribui as obras da Sony e da Disney. E importante frisar que nem
todas as obras lancadas no exterior por estes majors sdo lancgadas no
Brasil pelas suasfiliaisbrasileiras (BELELI et a., 2011, p. 23 e 24).

De acordo com Belch et al. (2011), no Brasil, 52 empresas operaram como

distribuidoras de obras para salas em 2010, sozinhas ou em codistribui¢cdo. Dentre elas estéo

incluidas as quatro principais majors, 28 distribuidoras independentes, a Riofilme

(distribuidora publica, da prefeitura do Rio de Janeiro) e 19 produtoras que distribuiram seus

proprios filmes, ou sgja, ndo so propriamente distribuidores, mas empresas que empregaram

formas aternativas para exibicdo de seus filmes.



72

Tabela 28 - Titulos e publico segundo o tipo de distribuidora - 2010

- Total Filmes Brasileiras
Tibia de
Distribuidora  Tituios Titulas
[ abli " (bli 0,
Exibidos %, Publico Exibidos 14 Publico %
Aalcs 152 29911, 95.774.255 713,3 28 20,6% 6.417248 251 .0
=nctependentesi
L2stnbuiC8D 355 89,7%  35.022.050 26,1% 106 77,9%  15.242.3G4  60.4%
p-.ocria
C JdIGtrl w 14ja%
r,a,cr.~ 2 0,4° 3.558.523 2,7% 2 15%  3.568.620 14.1%
in iepenr:;_:ente
Total 509 . 100,00% 134.3&4.935 100,90% 136 100.00°lu 25.228.172 100,00°fo

Fonte: ANCINE (2011)

"Asdistribuidoras majors foram responsaveis por 30% dos titul os exibidos nos
cinemas em 2010, e conquistaram 71% do publico. Entre as obras brasileiras, as majors
distribuiram 21% dos titulos e totalizaram 25% dos espectadores’ (BELELI et al., 2011, p.
24). Duas obras brasileiras foram distribuidas em parceriaentre um major e uma
independente.

O processo de distribuicdo no Brasil caracteriza-se com uma atividade muito
concentrada. Mesmo com um grande nimero de empresas envolvidas, nota-se que os titulos
comercializados por apenas cinco distribuidoras correspondem a mais de 80% do publico dos
cinemas em 2010 e os principais distribuidores presentes no pais ndo sdo nacionais.

Tabela 29 - Principais distribuidoras independentes em atuac&o no Brasil - 2010

Fe}tur_am_ento

Distribuidora E-I;(lltgll ?1(5)3 L-Ii:lirtlglgdsos Cépias Salas  Publico Renda(R$) % Renda d;:':(:é%g{é(:aor

(RS) )

Paris (SM) 34 24 1944 2267 8938884 77.483.67251  62%  34.867.652.63

Playarte 35 25 2027 2301 4.499.544 3939461294  3,1%  17.727.57582

Imagem (Wmix) 40 30 2064 2131 4317114 4138948581  33%  18.625.268.61

Downtown (Freespirit) L - 11 4 343 406 2.160.188 1893450682  15%  8.520.568,57

Europa (Cannes) 23 28 16 452 625 1.849.705 1644873313  13%  7.401.929.91

g:r'gg:]”digs()’*”“’”io 16 10 519 533 1739.932 16.422.619,15  13%  7.390.178.62

Outras Independentes 195 102 976 1671 13.292.003 122.064.720,00 9,70%  54.929.124.04
Total Independentes 358 210.  7.921 9422 25705069 229.43.674,79 18,20%

Fonte: ANCINE (2011)

Paris Filmes (SM), Playarte, Imagem (Wmix), Downtown (Freespirit), Europa
(Cannes), Cdlifornia (Antonio Fernandes) sdo as principais distribuidoras independentes em
atuacdo no Brasil, atualmente. Elas foram responsaveis por 26% da renda de bilheteria das
salas em 2010. Os filmes nacionais respondem a 45% deste total, ou sgja, R$ 151 milhdes,

incluidos metade dos valores de bilheteria dos filmes codistribuidos por majors.
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3.4.5. Exibicéo

As empresas ou institui¢des que operam espacos de apresentacéo de filmes no pais
S30 0s agentes da Ultima fase no processo da industria do cinema, aexibicdo. Beleli et al.
(2011) explana que os espagos destinados a exibicdo de filmes sdo bem distintos. Podem ser
espacos comerciais ou ndo comerciais, destinados a exibicao de filmes "de arte' (cinemas de
arte) ou de grandes producdes estrangeiras (chamados blockbusters), podem ser encontrados
em unidades arquitetdnicas independentes, sendo destinadas exclusivamente para a
reproducdo de filmes, caracterizando-se como cinemas “de rua ou fazerem parte de shopping

centers, podem pertencer a grupos empresariais multinacionais ou a empresas nacionais.

Este é um setor que vem passando por grandes transformacoes nos
ultimos anos. Em meados da década de 90, com a estabilizacdo
monetaria e avalorizagdo cambial, grandes empresas estrangeiras
comegaram a operar no mercado de exibicdo brasileiro, entre elas,
Cinemark, UCI, Box e Hoyts, que ja desfez seus negécios no pais. No
mesmo periodo, houve o surgimento de um novo conceito de
organizagao das salas exibicdo, os multiplex, caracterizados pela
reunido de varias salas sob uma mesma unidade arquiteténica,
invariavel mente associada a grandes empreendi mentos comerciais
(shopping centers), e com grande oferta de blockbusters. Esse novo
model o de exibicdo, ja presente em muitos paises uropeus € nos
Estados Unidos, passou areunir seis, oito, 18 ou até 32 salas de
cinema num mesmo complexo, gerando economia expressiva nos
custos de operacgdo e manutencdo das salas (BELELI et al., 2011, p.
34).

Segundo Bel€li et al.(2011), quanto astransfo racgdes ocorridas no setor de exibicéo
nacional, fatores como a entrada de empresas de capital estrangeiro e aimplantacdo de novos
model os de disposi¢cdo das salas, mudancas nos habitos de consumo de cinemae a
modernizacdo tecnol 6gica aumentaram a distancia entre os grandes exibidores (empresas
multinacionais e alguns exibidores de capital nacional) e os pequenos empreendedores, que
mantém cinemas "de rua e tiveram que concorrer com o mercado em areas menos atrativas.

Até o fim de 2010, o Brasil mantinha 2.206 salas, distribuidas em 662 cinemas
operados por aproximadamente 415 empresas. Segundo dados da Ancine, para o ano de 2010,
0s cinco principais exibidores do Brasil sdo Cinemark (com 433 salas), Grupo Severiano
Ribeiro (com 163 salas), Araujo (com 93 salas), Arco-iris (com 87 salas), UCI (com 86 salas).
Deste modo, a Cinemark, multinacional estadunidense, e o Grupo Severiano Ribeiro, de
capital nacional, correspondem a quase a metade da receita das salas de cinema no pais,

superando a marca de R$ 1,2 bilhao.
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Gréfico 8 - Dispersao das salas de exibi¢do no pais em 2010

® cidades com cia-ma

Fonte: IBGE (Censo 2010); ANCINE; Nielsen; SICOA

De acordo com dados da Ancine e IBGE, para o ano de 2010, somente 7% dos
muni cipios brasileiros possuem cinemas. Fatores sociais e econdmicos influenciam esta
situacdo, como o elevado nimero de municipios com menos de 50 mil habitantes, ou sgja,
89% do total de municipios brasileiros, e aimpossibilidade da construcéo e manutencao de
salas nestas localidades, muito em funcdo da baixa presenca dos brasileiros nas salas de
cinema. Outros entraves para a sustentacéo de salas em pequenas cidades passam pelos
problemas de disponibilidade de cépias, 0 acesso de copiasilegais de filmes nas ruas e na
Internet (pirataria) e as leis que garantem meia-entrada em diversos casos. Por isso, a grande
maioria dos meios de exibicdo esta localizada nas grandes cidades, no qual existem melhores
niveis de renda e expectadores em potencial paraviabilizar uma estrutura rentavel.

A regido Norte apresenta o menor numero de salas por habitantes, com as salas de
exibicdo se concentrando nas grandes capitais dos estados. 1sso ocorre, também, por causa da
baixa densidade demografica e elevada area geografica da regi&o. Examinando o mapa da
dispersdo de salas no territorio nacional em 2010, observa-se uma grande mancha no estado
do Paré. E o municipio de Altamira, com uma gigantesca area de 160 mil km2, mas apenas
uma sala para 105 mil habitantes.

Apesar de aregido Centro-Oeste apresentar nimero de habitantes menor que aregiéao
Norte, a quantidade de salas disponiveis € quase trés vezes maior, atendendo mais da metade
da populacéo. Isso se deve, em grande parte, pelo elevado niumero de salas no Distrito
Federal, que possui 80 salas em 15 complexos.

A regido Nordeste possui 243 salas, numero maior do que aregido Norte (71 salas) e
Centro-Oeste (198), entretanto, atende apenas 30% da populacdo total. 1sso ocorre devido a
elevada densidade demografica, aliada a baixos investimentos em meios de exibic¢éo fora das
capitais. O numero total de salas de toda a regido Nordeste € inferior ao nimero de salas da
cidade de S&o0 Paulo (282).
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A regido Sul apresenta grande dispersdo de salas em sua area, conseguindo alcancar
quase 60% da populacdo total. A regido apresenta 370 salas de exibicdes para 27.384.815
habitantes, aproximadamente uma sala para 74 pessoas.

A regi&o Sudeste atende em torno de 68% de sua popul acdo, possuindo 1270 salas
para 80.915.332 habitantes, ou sgja, quase de uma sala para cada 64 pessoas. O niUmero de
salas de exibicao naregido Sudeste corresponde aproximadamente a 60% das salas de todo o
pais.

Grafico 9 — Evolugéo do publico total 2001 — 2010 (em milhdes de espectadores)
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Fonte: Filme B

Apesar de o indice de publico evidenciar uma constante flutuacdo de expectadores no
Brasil, na primeira década do século XXI, observa-se uma crescente no nimero de pessoas
nos cinemas. Vale ressaltar a elevada presenca de publico entre os anos de 2001 a 2010, com
uma média de 99,8 milhdes de expectadores. No total, 998 milhdes de pessoas foram ao
cinema no periodo de anos de 2001 a 2010.

O ano de 2010 registrou um publico total de 134,9 milhdes de espectadores e renda
de R$ 1,25 hilhdo, com a exibicéo de 509 filmes (sendo 303 lancamentos). Trata-se do maior
publico desde 1982, com um crescimento de 19% no publico e de 29% narenda frente aos
numeros do ano anterior.

Comparando o publico nos meses de 2010 até outubro de 2011, observa-se que o
primeiro semestre de 2011 superou em publico o primeiro semestre de 2010. Entretanto, nota-
se uma elevada queda de publico no inicio do segundo semestre de 2011, ficando abaixo do

inicio do segundo semestre de 2010.
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Gréfico 10 — Comparativo de publico més a més - 2010 até outubro de 2011 (em milhdes de espectadores)
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Fonte: Filme B

Em relacdo a presenga do publico para filmes nacionais de 2001 a 2010, nota-se de 0
gréfico € muito inconstante, 0 que evidencia que o processo da retomada nacional estalonge
do amadurecimento. Ao longo de 10 anos (2001 a 2010), de um total de 998 milhdes de
expectadores, apenas 134,3 milhdes de brasileiros foram prestigiar filmes nacionais, ou seja,
uma média de publico de 13,43 milhdes por ano. 1sso demonstra o quanto o cinema

genuinamente nacional tem que caminhar para atingir uma fatia maior do publico total.

Grafico 11— Evolucao do publico do filme nacional 2001— 2010 (em milhdes de espectadores)
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Fonte: Filme B

A evolucéo darenda entre os anos de 2001 a 2010 é virtualmente crescente. 1sso se
deve em parte pelo crescimento de publico no cinema, pela evolugéo tecnol égica que a
industria cinematografica esta desenvolvendo e pel o aumento nos pregos dos ingressos. Com

a ascensao da Classe C, beneficiados pelo desenvolvimento econémico brasileiro, mais
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pessoas passaram a consumir produtos e servicos voltados a cultura, midia e entretenimento.
Com o desenvolvimento cada vez maior datecnologia, o digital e o advento do 3D também
estdo incentivando o crescimento de publico nos cinemas. Por Ultimo, o aumento constante do
preco médio do ingresso, em parte justificado pela presenca do 3D nas salas de exibicdo, vém

gjudando com o aumento de renda nos cinemas no Brasil.

Gréafico 12 — Evolucéo darenda 2001— 2010 (em milhdes de reais)
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Fonte: Filme B

Gréafico 13 — Evolugéo do prego médio do ingresso 2001— 2010 (em milhdes de délares)
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Fonte: Filme B

Entre os anos de 2001 e 2010, os filmes nacionais vém mantendo uma evolucéao
progressiva na participagdo do mercado cinematografico brasileiro, com uma média de
13,07% do mercado total, de 2001 a 2010. O periodo atual da retomada € marcado por uma
maior producéo de filmes nacionais, em relagéo a segunda metade da década de 1990, com
um pico no ano de 2003 e, apés uma queda, uma crescente elevacao no market share a partir
de 2008 até o ano atual.



Gréfico 14 — Evolugdo do market share do filme nacional 2001 — 2010
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No ano de 2003, por exemplo, foram langados cinco titul os presentes na lista dos 20

maiores filmes nacionais em publico e renda dos Ultimos 10 anos (2001 a 2010). Isso justifica

0 pico ocorrido em 2003 e como o publico corresponde ao lancamento de bons filmes

nacionais, aumentando a participacdo do mercado para obras tupiniquins. Os Ultimos quatro

anos também conseguiram bons resultados de publico e renda gracas ao lancamento de obras

de sucesso, conforme se confere nalista a seguir.
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Tabela 30 — Ranking filme nacional 2001— 2010 (por publico)

12 IMO,.

~x>~Sa eaey~ SR11

wt
THWALJEFIITE2 IAMifaCiF 2010 11.081,199 192863575,00
SE Eli FOSSE VC3Ct 2 FOX 2009 6.137145 50643886.00
DOB F11.140S DE FRARtaSCO Sow 2005 5.319677 36:728.27800
CARAP1131it1 sow 2003 4.503.853 29.623681,00
NGSSCyLAR FOX 2010 4.460_000 36:126.000,00
SE F3i FOSSE Mt FOX 2006 3.544.956 28.916.137.00
C3-8COXAV1134 01F SOW 2010 3,414.900 30.300.000,00
CW OE DE DEUS LUNIERE 2002 3.370.871 19 066.087,00
L 68EL AEOPW SgT Efip FOX 2003 3.173.043 19915.933,00
GztnA: O TRAV FAO FAMA SONY 2004 3.082.522 21.230.608,00
OLGA LOVSI3+E 2004 3:078.040 20.375 397,00
©SNL3CIM4CI LifioME 2003 2996.107 19:874.866,00
XUXA Eti$DAMES WARNER 2001 2.657.001 11.601 230 00
TROPA OEELITE UiN3tSAL 2007 2.421.2% 20.422.567,00
XUXA fll.)PS(AR WARIER 2000 2394.326 9.625.191,00
A MUIR!VNBNH, WARIER 2009 2.353.136 20,498.578,00
AMRY~; A M4E DO FtH3... SowW 2003 2332.873 12 842 085,00
XUXA SOSOLIFmMES 2 SYAPI4E3L 2002 2.301.152 11.485 979,00
SEXt7. AADR E 7TRALC'fi fo 2004 2,219,423 15,775.132.00
XUXA ARIACADAE!HA LtAREM 2( k3 2.214.481 11.677.129,00

Fonte: Filme B

Esclarecendo mais profundamente as outras fontes de receita da Exibicéo, Beleli et

al.(2011), elucida que, além da venda de bilhetes, os exibidores arranjam receitas extras com a

aproveitamento de espacos comerciais e venda de comestiveis na bomboniére. O valor

cobrado para acdes de publicidade varia do tipo de exposicéo que o anunciante desgja,

podendo ser a exibicdo de comerciais antes dos filmes comegarem, divulgagdo de banners,

desenvolvimento de sites, entre outros. Os dados de receitas geradas com publicidade e
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bomboniére ndo costumam ser divulgados pel os exibidores. Contudo, sabe-se que esta receita
adicional corresponde a cerca de 30% do faturamento dos complexos.

Quanto a exibicao de titulos em 3D, no Brasil o nimero de salas habilitadas paraa
apresentacao em 3D tem-se indicado escasso para atender a demanda dos distribuidores.
Beleli et a (2011) explica que o volume de langamentos neste formato excede a capacidade
da estrutura da exibicdo, levando a substituicéo de filmes que ainda proporcionam uma boa
atuacado no mercado, para abrir espaco para novos lancamentos. "Em 2010, foram
contabilizadas 262 salas 3D no pais, um crescimento de 140,37% em relagdo ao ano anterior.
Aindaassim, as salas 3D existentes no Brasil estéo subdimensionadas’ (BELELI et al., 2011,
p.49).

Desse modo, a ampliacdo do nimero de salas 3D ainda pode ter um
grande impacto na atividade. Por outro |lado, como a producao
nacional nao adotou a tecnologia (e os filmes brasileiros sdo, em
grande parte, producdes de géneros até hoje pouco af etados pelas
producdes em 3D), pode-se esperar uma reducao da participacéo de
mercado do cinema nacional em niumero de espectadores e,
principamente, em faturamento (BELELI et al., 2011, p.49).

Em relacdo a agbes e propostas de politicas publicas voltadas ao setor de exibicéo,
destacam-se o Vale Cultura e o "Cinema Perto de Vocé". O vale possibilitara que os
trabal hadores possam adquirir ingressos de cinema, dentro outros produtos culturais. Bem
parecido ao "vale alimentacdo”, fornecera saldo de até R$50,00, por més, ao trabalhador. Para
Beldli et al. (2011, p. 50), "Este projeto pode gerar grande retorno para o parque exibidor,
dada a estimativa de que 12 milhdes de brasileiros poder&o ser beneficiados pelo vale cultura,
aumentando em até R$ 600 milh6es/més ou 7,2 bilhdes ano o consumo cultural no pais’. O
"Cinema Perto de Vocé&" é um programa, lancado pelo governo federal, para expansao e
desenvolvimento do parque exibidor nacional. Foi disponibilizado R$ 500 milhdes para o
programa em 2010, através das fontes dO BNDES para Desenvolvimento da Economia da
Cultura, aém do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA).

Com o objetivo de aumentar em 600 salas o parque exibidor
brasileiro, inclusive em pequenas cidades, o programa articula-se
através de um conjunto de acdes que vao desde a aplicagado diretade
recursos em implantacdo de salas de propriedade publica até o
financiamento de salas em cidades maiores ou em bairros de periferia
das grandes cidades, onde ndo ha oferta de salas de cinema. O
programa prevé ainda medidas de desoneracdo tributaria que possam
baratear os custos do investimento na atividade (BELEL | et a (2011,
p. 50 e 51).
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Tabela 31- Mercado de Filmes na América Latina* em milhSes de dolares (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010p 2011 2012 2013 2014 2015 20&612
Entretenimento Filmado na América Latina’

Argentina 166 179 199 217 235 254 275 (iG4 532 350 6.9

% Variagdo 7.8 11.2 9 8.3 3.1 9.8 9 92 8.4
Brasil 1,177 1257 1,063 1,168 1,368 .g9 1641 1793 1,337 2,370 86

%Variagio 68 -15.4 9.9 171 S6 95 9.1 8.2 6.9
Chile 93 95 95 98 99 102 107 113 117 124 4.6

5% Variagao 2.2 0 3.2 1 3 49 56 3.5 6
Colombia 121 132 138 -149 154 161 170 162 192 197 5.0

%Variacao 91 4.5 8 3.4 45 5.6 71 55 2.6
Mexico 829 590 935 1,062 1146 L 211 1290 1331 1.472 1,566 6.4

Variaggo 74 5.1 13.6 79 57 65 7.1 68 8.4
Venezuela 42 47 58 65 71 79 60 97 103 118 10.7

% Variagdo - 11.9 23.4 12.1 9.2 113 114 102 11.3 93
Total 2,428 2,600 2.488 2.759 3,073 3305 3,575 3.837 4,158 4.435 76

% Variagéo 7.1 -42 10_9 11.4 7.6 8.1 32 7.5 67

Taxas de cambio médias de 2010

Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

Em umavisdo geral, o Brasil € o maior mercado de entretenimento filmado da
América Latina com aproximadamente US$ 1,5 bilhdes em 2011, com crescimento de 9,6%
em relacdo a 2010. Apenas a fragdo do mercado brasileiro, ainda em relagéo ao ano de 2011,
corresponde a 45,3% do total do mercado latino americano, demonstrando a importante
presenca do pais para as cifras no mercado cinematografico naregido. O relatorio da PwC,
Global entertainment and media outlook 2011-2015 (publicado em junho de 2011), sugere
uma elevada projecao de crescimento do mercado de entretenimento filmado no periodo de
2011 42015 parao Brasil. Como se observa na Tabela 31, a expectativa da taxa de
crescimento anual composta (CAGR, compunded annual.growth rate) acumulada para esses
cinco anos € de 8,6% no Brasil, ficando apenas atrés de Venezuela (com 10,7%) e Argentina
(com 8,9%).

Tabela 32 - Mercado de Entretenimento Filmado no Brasil * em milhdes de ddlar es (2006 - 2015)

2006 2007 2008 2009 2010p 2011 2012 2013 2014 2015 20&/1613
Brasil®
Bilheteria 434 445 453 579 752 849 049 1051 1.1:47 1.239 10.5
% Variagdo 25 1.8 27.8 29.9 12.9 11.8 107 9.4 7.7
Publicidade no cinema 23 32 40 34 34 35 33 40 43 45 5.8
%Variagao 39.1 25 -15 o] 2.9 86 53 7.5 4.7
Home video
_ - Eletronico
% Variagdo
- Em aluguel nas lojas 450 480 210 180 189 201 216 234 252 270 7.4
%Vadagéo - 6.7 -56.3 -14.3 5 6.3 7.5 83 7.7 7.1
_Através de vendas fisicas 270 300 360 375 393 414 439 465 492 516 5.6
%Variagao - 111 20 42 4.8 5.3 5.3 62 58 4.9
TotalHome video 720 780 570 555 582 615 654 699 744 786 62
%Variagdo 8.3 -26.9 -2.6 4.9 5.7 63 6.9 6.4 5.6
Total 1,177 1.257 1.063 1,168 1,368 1,494 1,631 1.790 1,937 2,070 8.6
% Variagao 68 -15.4 9.9 17.1 9.6 9.5 9.1 8.2 6.9

*Taxas de cambio médias de 2010

Fonte: PricewaterhouseCoopers LL P, Wilkofsky Gruen Associates

O Brasil € 0 segundo pais na América Latina em telas 3D, atras do México, com
mais de 260 sal as deste tipo em 2010, quase trés vezes do tinha em 2009. Segundo o relatério
da PwC (junho de 2011), os filmes em 3D foram muito bem no Brasil em 2010, liderado por
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Avatar, Shrek para Sempre, e Alice no Pais das Maravilhas. Os filmes locai s também foram
bem sucedidos, com um aumento de 14%, com Tropa de Elite 2 sendo o mais vendido. A
aceitacdo geral do publico aumentou consideravel mente para 19,6% em 2010. Seguindo a
tendéncia dos paises emergentes, a economia forte e 0 aumento no nimero de telas para
filmes 3D impulsionaram o mercado interno.

Quanto aos precos médios, as altas taxas de inflagcdo e o crescimento do nimero de
salas com telas em 3D foram o principal motor do aumento de 8,5% no Brasil. De 2006 a
2009, o preco meédio de admissdo no Brasil cresceu apenas 2,5% em uma base anual
composta.

Gréfico 15 — Percentagem das Categorias de Entretenimento Filmado no Brasil em 2011
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Com ganhos de dois digitos em 2011, o Brasil € um dos lideres do ranking de paises
|atinos com maiores pregos médios nas bilheterias, com um aumento de 12,9% em 2011 com
relacéo ao ano de 2010, ou seja, o consumo de bilheteria brasileira pode chegar a US$ 849
milhdes até o final do ano de 2011. Desse modo, México e Brasil dominam o mercado. Eles
constituiam 82,4% do consumo de bilheteria em 2010, e sua participagdo serd em torno de até
82,5% em 2015 para a regi&o.

Em relacdo a publicidade no cinema, o Brasil é o lider de mercado da América
Latina, em US$ 35 milhdes em 2011, seguido por Argentinae Venezuela. O relatério da PwC
Nn&o possui dados desse quesito sobre o México. Para se ter uma nocéo do tamanho do
mercado brasileiro, naVenezuela, a publicidade cinema é um componente importante do
mercado para os expositores, representando 63% do consumo de bilheteria. No Brasil, por
outro lado, a publicidade no cinema representavam apenas 5% das despesas de bilheteria.

A parcela de Home video do entretenimento filmado é subdividida em Home video
eletrénico (ndo contabilizada no relatério PwC Glogal entertainment and media Outlook
2011-2015 para o Brasil), Home video em aluguéis nas |ojas e Home video através de vendas

diretas fisicas.
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A respeito de venda direta de Home video fisico, o Brasil e 0 México respondem por
91% do mercado latino americano, em 393 milhdes de délarese US$ 256 milhdes,
respectivamente, em 2010. A venda direta fisicano Brasil subira 45,3% em 2011, podendo
alcangar US$ 414 milhdes neste ano. O mercado de locacdo nas | ojas também é dominado por
Brasil e México, que geraram 74% do consumo total na América Latinaem 2010. Liderado
por um crescimento de 5% em 2010 no Brasil, podendo alcangar um crescimento de 6,3% em
2011, com perspectiva de alcancar 201 milhdes de dolares para este ano. Assim, a parcelade
Home video total do mercado de entretenimento filmado no Brasil pode alcancar US$ 615

milhdes de dolares em 2011, um crescimento de 5,7% em relacdo a 2010.

Gréfico 16 — Mercado de Entretenimento Filmado no Brasil em milhdes de ddlares (2006 — 2015)
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Fonte: Price\Nater’H(_)useCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Observa-se que antes do ano de 2009, a maior fracdo do mercado total de
entretenimento filmado brasileiro eraliderada pelo consumo de Home video (formado, no
Brasil, pelo consumo de vendas diretas fisicas e aluguéis em lojas), seguida depois pelo
consumo na Bilheteria e, por ultimo, na Publicidade no Cinema.

A partir do ano de 2009 em diante, o consumo do Home video nacional foi
ultrapassado pelo consumo nas Bilheterias, enquanto a Publicidade no Cinema continua
estavel e ocupando aterceira posi¢ao nos gastos do entretenimento filmado. Essa mudanca se
explica, principalmente, pelo aumento do acesso a Internet e datecnologiadigital pela
populacéo brasileira e pela melhora das salas de exibicao, difundindo atecnologia 3D pelo
territorio nacional. Essa evolucdo da midiafez com que a populagéo passasse a ndo mais
obedecer ao tempo de espera da conversao dos filmes nas telas para os meios fisicos (DVD e
Blu-ray, por exemplo). Hoje, o publico estd mais exigente, e fatores como agilidade e

facilidade na disponibilidade de contelidos passam a ser obrigatdrios nos produtos e servicos
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oferecidos pel os mercados, principal mente quando se fala em setores de caracteristicas
midiaticas e de entretenimento. Neste caso, em especial, 0 que ocorre é que, enquanto 0s
filmes ainda est&o nas telas de cinema, por meiosiilicitos, como, por exemplo, através da
pirataria, consegue-se disponibilizar tais filmes antes mesmo gue eles cheguem aos meios
fisicos. Isso faz com que a pirataria atinja uma grande parcela do mercado de Home video
nacional. Tal problema ndo atinge somente o mercado brasileiro. A pirataria € um problema
global e cabe aindustria cinematogréafica conseguir meios de se adaptar a esta nova realidade

e uma pista para se chegar aisso € reconhecendo o poder do consumidor.

Gréfico 17 — Mercado de Entretenimento Filmado no Brasil em milhdes de délares (2006 — 2015)
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Fonte: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

Observa-se pela projecéo que a Bilheteria, continuard a ser a principal parcelano
mercado de entretenimento filmado brasileiro. E seu crescimento percentual seguira
superando o crescimento percentual da parcelade Home video e Publicidade no Cinema
juntas.

Gréfico 18 — Percentagem das Categorias de Entretenimento Filmado no Brasil (2006 — 2015)
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No proximo capitulo ser& explicada a metodol ogia desenvolvida por Herbert José de
Souza em "Como se faz Andlise de Conjuntura’, método que sera utilizado para analisar o
ambiente que envolve aindustria cinematogréfica brasileira atual.
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4. METODOLOGIA

De acordo com Herbert José de Souza, em seu livro "Como se faz andlise de
conjuntura’, apenas acompanhar os dados que nos séo conduzidos diariamente pelos meios de
comuni¢&o, como televisdo, Internet, jornais, revistas e midias sociais de forma passiva ndo é
0 bastante para se entender o que esta acontecendo no ambiente em que estamos inseridos. E
necessario um exercicio de critica dos elementos que interagem neste ambiente, de forma que,
possamos fazer um diagndéstico mais amplo do que esta acontecendo. Segundo Herbert de
Souza, o reconhecimento dos elementos essenciais da dindmica do ambiente que seira
analisar € um importante passo paraisso. "No volume de infoiuiacdes que é veiculado todos
os dias € necessario identificar os ingredientes, os atores, 0s interesses em jogo. Fazer isso
fazer andlise de conjuntura’ (SOUZA, 1985, p. 7).

E aparente que 0 método de andlise elucidado por Herbert de Souzafoi desenvolvido
para buscar uma analise e acompanhar o desenvolvimento de quadros politicos e econdmicos.
Entretanto, pode-se muito bem adaptar seu método para outras ciéncias, como a
Administracdo, buscando, assim, uma andlise de ambiente ampla que envolva a ponderacéo
de influéncias de setores politicos, econdmicos, sociais e culturais em meios organizacionais,
institucionais, gerenciais, estratégicos, enfim, administrativos.

Na verdade atodo momento e em relacdo as mais variadas situacdes
fazemos "andlises" de conjuntura sabendo ou ndo, querendo ou nao:
quando decidimos sair de casa, sair do emprego, entrar num partido,
participar de uma luta politica, casar, colocar o filho num colégio,
evitar ou buscar uma brisa, descansar ou ficar atento, em todas essas
situacBes, tomamos deci sdes baseados em uma avaliacdo da situacdo
vista sob a 6tica de nosso interesse ou necessidade. Nessas decisdes
levamos em conta as informagfes que temos, buscamos nos informar,
avaliamos as possibilidades, fazemos hipoteses de desenvolvimento
dos fatos, das reactes possiveis das pessoas ou dos grupos, medimos a
"forca' ou o perigo de nossos eventuais "inimigos" ou dos "perigos"
e, apartir desse conjunto de conhecimentos, informagfes e avaliagdes,
tomamos nossas decisdes. (SOUZA, p. 7 € 8)

Nota-se, no trecho acima do livro de Herbert Souza, a profunda influéncia e relacéo
da avaliacdo de elementos como conhecimento, informagao, interesse, necessidade,
possibilidade, forga, entre outros, para uma palavra-chave no mundo da Administracdo: a
decisdo. Como explicam Gomes e Almeida (2006), a definicado do vocabulo decisdo é
constituida por de (do latim, significa parar, extrair, interromper) que se antepde a palavra

caedere (do latim, cindir, cortar). Deste modo, literalmente, significa"parar de cortar” ou
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"deixar fluir". Tomada de decisdes é o processo pelo qual séo escol hidas algumas ou apenas
uma entre muitas alternativas para as agdes a serem realizadas.

De fato, atomada de decisdo, € componente fundamental de estudos no mundo dos
negaocios e, observa-se a el evada preocupacdo do autor em, por base nos julgamentos tirados
dainfluéncia mutua destes el ementos, adotar resol ugoes.

Chiavenato (2004, p. 710) elucida ao definir decisdo como "o processo de andlise e
escolha entre varias alternativas disponiveis do curso de agdo que a pessoa devera seguir”.
Gomes e Almeida (2006) também afirmam a necessidade de decidir para se posicionar em
relacéo ao futuro. Tomada de deciséo, segundo Oliveira (2004), nadamais € do que a
conversao das informagdes em acdo, assim sendo, decisdo é a acéo tomada com base na
apreciacdo de informacoes. Decidir € recomendar entre vérios caminhos alternativos que
levam a deteiminado resultado.

As decisdes sdo escol has tomadas com base em propdsitos, séo acdes orientadas para
determinado objetivo e arealizacdo deste objetivo deteiiuina a efetividade do processo de
tomada de decisfo. E necessario também prever os efeitos futuros da escolha, considerando
todos os reflexos possiveis que ela pode causar no momento presente e no futuro.

M odernamente, entende-se que € impossivel prever com 100% de precisdo em um
processo de decisdo a"alternativa perfeita’, o que faz com que sefam buscadas as alternativas
satisfatorias, ou sgja, na prética o que se busca é a escolha que, mesmo ndo sendo amais
perfeitaleve para o alcance do objetivo da decisio.

Herbert de Souza também salienta aimportancia do sentido buscado na avaliacéo dos
fatos, definindo assim a procura pela melhor ponderagéo situacional para se chegar auma

tomada de decisdo assertiva em cumprimento de alguma necessidade ou interesse.

A andlise da conjuntura € uma mistura de conhecimento e descoberta,
€ umalleitura especia darealidade e que se faz sempre em fungao de
alguma necessidade ou interesse. Nesse sentido ndo ha andlise de
conjuntura neutra, desinteressada: €la pode ser objetiva mas estara
sempre relacionada a uma determinada visdo do sentido e do rumo dos
acontecimentos. (SOUZA, 1985, p. 8)

Vale aqui observar, particularmente, a aplicacdo de tal modelo em um ambiente
aberto de negocios, de natureza sistémica, que tenta examinar os e ementos de influéncia em
um meio de predominéncia contingente. Afinal, 0 mundo hoje é extremamente mutavel e as
nocdes estédo em constante variaveis. Com inovagdes tecnol 6gicas surgindo a cada momento,

crises econdmicas imprevisiveis, tragédias ecol 0gi cas ocorrendo em pontos distintos do
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globo, revolugdes sociais eclodindo, nos trazem questdes e, consequentemente, necessidades
de resolugdes que busquem detectar tendéncias, sentidos, em ambito geral, para apreciacao.

Mas a andlise da conjuntura € uma tarefa complexa, dificil e que exige
nd&o somente um conhecimento detalhado de todos os elementos
julgados importantes e disponiveis de uma situacdo determinada,
como exige também um tipo de capacidade de perceber, compreender,
descobrir sentidos, relactes, tendéncias a partir dos dados e das
informacdes. (SOUZA, 1985, p. 8)

A metodol ogia empregada pelo autor consiste em dividir o ambiente e os elementos
envoltos na andlise em categorias, que irdo ser examinadas particul ai niente para que,
posteriormente, sejam consideradas suas rel agdes no ponto de vistaintegral. Como em uma
analogia, Souza explica (1985, p. 9), "Cada uma destas categorias merece um tratamento a
parte, mas no conjunto elas poderiam ser estudadas como elementos da "representacdo da
vida' ou uma peca de teatro”.

Através da pesquisarealizada em livros, artigos, revistas e relatorios eletronicos via
Internet, buscam-se acumular nocoes, dados e infoituactes para se esquadrinhar o
entendimento de uma conjuntura. O modelo de como deve ser analisado todo este
conhecimento de umaforniageral € ajustificativa do método de Herbert de Souza em "Como
se faz andlise de Conjuntura’. Observando bem, este modelo proposto por Herbert tem forte
relacdo com estudos administrativos rel acionados ao exame do ambiente estratégico as
organizagdes. Seu modelo € bem aplicavel para a solugéo de problemas concretos do mundo
dos negdcios, com bases em significacdes da Administragdo Estratégica.

A metodol ogia usada sera da area da ciéncia de natureza prética, de método
observacional, para obter um carater explicativo, através de procedimentos de pesquisas de
fontes bibliogréficas, por meio de umaforma de abordagem qualitativa, no qual as
informacdes obtidas sdo analisadas indutivamente, com a interpretacdo dos fendbmenos e a
atribuicdo de significados.

De acordo Herbert de Souza (1985, p. 9), "Para se fazer analise de conjuntura sdo
necessarias algumas ferramenta proprias paraisso. S0 as categorias com que se trabal ha:
acontecimentos, cendrios, atores, relacdo de forgas e articulacdo (relacéo) entre "estrutura” e
"conjuntura’. Abaixo, sera elucidada cada categoria
a) Acontecimentos

Primeiramente, Herbert de Souza aponta a importancia de se saber ponderar os
diversos episodios que ocorrem e influenciam as agdes em nosso cotidiano, seja em campo

préximo ou em uma esfera mais geral. Deve-se, portanto, diferenciar fato de acontecimento.
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Segundo Souza (1985, p. 10), "Navidareal ocorrem milharem de fatos todos os dias em todas
as partes mas somente alguns desses fatos séo "considerados’ como acontecimentos; aqueles
que adquirem um sentido especial para um pais, uma classe social, um grupo social ou uma
pessoa’.

Deste modo, arelatividade é fator importante no model o de andlise apresentado,
afinal, a comparacao entre eventos e a escol ha daquel e que sera considerado mais relevante
nos leva a avaliar dimensdes, de forma a ressaltar que seus valores variam conforme a
circunstancia, como a posic¢ao do observador e do objeto observado, os meios adotados para
se lidar sobre o argumento e diversos outros el ementos que influenciam, direta ou
indiretamente, a avaliagao.

"Na andlise da conjuntura o importante é analisar os acontecimentos,
sabendo distinguir primeiro fatos de acontecimentos e depois
distinguir os acontecimentos segundo sua importancia. Essa
importancia e peso sdo sempre relativos e dependem da 6tica de quem
analisa a conjuntura, porque uma conjuntura pode ser boa para alguém
e péssima paraoutros|[...]" (SOUZA, 1985, p. 10).

De acordo com Souza (1985), reconhecer os acontecimentos centrais em um
determinado periodo de tempo, € uma etapa importante para se caracterizar e examinar o
panorama. "A importancia da analise a partir dos acontecimentos € que eles indicam sempre
certos "sentidos"' e revelam também a percepcdo que uma sociedade ou grupo social, ou
classe tem darealidade e de st mesmos' (SOUZA, 1985, p. 11).

b) Cenarios

Herbert Souza (1985, p. 11) comenta, "As acOes datrama social e politica se
desenvolvem em determinados espacos que podem ser considerados como cenarios'.

E importante ter estima pelainfluéncia dos cenérios nos acontecimentos e agdes que
se acompanha ou que se pretende atuar. No livro "A Arte da Guerra' de Sun Tzu, traduzido
por Nikko Bushido (2007, p. 105), é colocado "A superficie da Terra apresenta uma
infinidade de lugares, deves fugir de alguns e buscar outros. Todavia, deves conhecer todos
eles'. Ou sga, € importante considerar o cenario de atuagéo, tendo em vista as vantagens e
desvantagens que exerceram irrefutavel mente sobre os eventos.

Cada cenério apresenta particul aridades que influenciam o
desenvolvimento da luta e muitas vezes o simples fato de mudar de
cenario ja é umaindicagdo importante de uma mudanga no processo.
A capacidade de defmir os cenarios onde as lutas vao se dar € um fato
de vantagem importante.[...] Dai aimportanciade identificar os
cenarios onde as lutas se desenvolvem e as particul aridades dos
diferentes cenarios. (SOUZA, 1985, p. 11 e12)
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c) Atores

Segundo Souza (1985), o ator € a categoria que representa, que retrata um papel
dentro de um enredo, de uma trama de relagdes, sendo assim, o agente causador dos
acontecimentos, sobre ainfluéncia dos cenérios. De acordo com o autor (1985, p. 12), "Um
determinado individuo é um ator social quando €le representa algo para a sociedade (para o
grupo, aclasse, o pais), encarna umaideia, uma reivindicagdo, um projeto, uma promessa,
umadenuncia’.

Uma classe, uma camada, um grupo, um setor, uma categoria, podem ser atores na
medida em gque exercem atuacdo acarretando nos acontecimentos. Herbert de Souza saliente
(1985, p. 12), "Mas aideiade "ator" ndo se limita somente a pessoas ou grupos sociais.
I nstitui¢des também podem ser atores sociais. um sindicato, partidos politicos, jornais, radios,
emissoras de televisio, igrejas’.

d) Relagbes de forgas

"As classes sociais, 0s grupos, os diferentes atores sociais estdo em relagdo uns com
os outros. Essas relagdes podem ser de confronto, de coexisténcia, de cooperacéo e estardo
sempre revelando uma relacdo de forga, de dominio, igualdade ou de subordinacéo” (SOUZA,
1985, p. 13). Achar meios de constatar arelacéo de forcas, ter umaideia mais esclarecedora
dessarelacdo € determinante se almeja extrair implicagdes praticas da analise no geral. Em
algumas ocasi fes, essa relacdo de forgas se revela de diversas formas, como através de
indicadores quantitativos, como o voto, ou por meio de referéncias qualitativas, como debates,
foruns virtuais.

Souza também langa uma pergunta pertinente em relacéo a aspectos recentes postos
em andlise (1985, p. 13) "Outras vezes devemos buscar formas de verificacdo menos
"visiveis': qual é aforgca de um movimento social ou politico emergente? Como medir o
novo, aquilo que ndo tem registros quantitativos?' E interessante perceber como o autor tenta
n&o negligenciar nenhum aspecto que possivelmente possa ter ligagdo com uma avaliagéo e
expde aimportancia de entender que nada é invariavel:

Outraidéiaimportante € a de que arelagdo de forgas ndo € um dado
imutavel, colocado de umavez por todas: arelacdo de forgas sofre
mudangas permanentemente e € por i1sso que a politica é tdo chelade
surpresas. um candidato, um empresério, um partido politico podem
achar que mantém uma relagéo de superioridade e quando sdo
chamados a demonstrar sua "forga" percebem que arelacdo mudou e
que aderrota ou vitdria devem ser explicadas depois... (SOUZA,
1985, p. 13)
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€) Andlise de fatos, eventos tendo como pano de fundo as "estruturas’, ou articulagéo entre
estrutura e conjuntura

Finalmente, é nesta etapa que Herbert ressalta aimportanciade interligar as
categorias explanadas acima, com a estrutura por tras destes elementos. Afinal, os
acontecimentos, cenarios, atores e as relacoes de forgas, ndo surgem do nada, existe toda uma
dindmica que as causou e as fez se interagir.

A questdo aqui € que 0s aconteci mentos, a acéo desenvolvida pelos
atores sociais, gerando uma situagdo, definindo uma conjuntura, ndo
se dao no vazio: eles tém relagdo com a histéria, com o passado, com
relacBes sociais, econdmicas e politicas estabel ecidas ao longo de um
processo mais longo (SOUZA, 1985, p. 14).

A isso, denomina-se relacionar a conjuntura (os dados, os acontecimentos, os atores,
0S cenarios) a estrutura. Souza também lembra procurar ver os sinais para o "novo", o inédito.
Afinal, tdo relevante quanto entender o que ja esta acontecendo € estar atento aos sinais dos
fendbmenos novos que se manifestam. Mais umavez, € exposto que todo acontecimento € uma
realidade com um sentido atribuido, ndo € um puro fato, mas um fato lido e visto por
interesses especificos.

Souza (1985) afirma que a andlise de conjuntura, de modo geral, € um elemento
essencial na organizacdo, na definicdo das estratégias e téticas das diversas forgas em conflito.

Em termos empresariais, a estratégia € a mobilizacdo de todos os recursos do cenario
no ambito geral visando atingir os objetivos a um determinado prazo. Téatica € um esguema
especifico de emprego de recursos em uma estratégia global. Tanto a estratégia como as
téticas decorrentes exigem planejamento e, para isso, analise.

Muitos estudiosos da administracdo relacionam a estratégia na busca por uma melhor
vantagem na posicdo de alcancar objetivos. De acordo com Barney e Hesterly (2007), a
estratégia é definida como a teoria de como obter vantagens competitivas. "Uma boa
estratégia € aquela que realmente gera tais vantagens' (BARBEY ; HESTERLY, 2007, p.5).
Segundo Thompson et al. (2008, p. 3), "Estratégia € o plano de agdo administrativo para
conduzir as operacdes da empresa’”.

"Uma questdo chave na analise de conjuntura é a percepcao da complexidade e da
dificuldade em determinar relactes de causalidade de tipo unilinear, smples. [...] Falar de
uma l6gica da acéo é falar também de sua imprevisibilidade" (SOUZA, 1985, p. 17). Essa
afirmagéo nos remete a Teoria Contingencial. De acordo com Idaiberto Chiavenato (2004, p.
390), "A palavra contingéncia significa algo incerto ou eventual, que pode suceder ou néo,

dependendo das circunstancias'. Paraa Teoria da Contingéncia ndo existe nada de irrestrito
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nas organizagdes ou na teoria da administracdo. Tudo é relativo e esta sujeito a consideracoes,
dai seu carater mudavel e ocasional.

As categorias "estratégia’ e "tatica' sdo também instrumentos Gteis
paraa andlise da acio dos diferentes atores sociais. E possivel buscar
identificar as linhas gerais de aga0, as estratégias empregadas por
estes atores sociais para conseguir realizar seus objetivos. Poderiamos
definir estratégia como a articulacdo, a definicdo de um conjunto de
meios, de forgas, de elementos tendo em vistarealizar objetivos gerais
ou "projetos’ mais globais que respondem ainteresses e objetivos
sociais, econdmicos e politicos de determinadas forcas ou classes
sociais (SOUZA, 1985, p. 17).

No trecho acima, Herbert Souza, mostra a relevancia da estratégia em qual quer
segmento em exame, Sejam para alcancar interesses e objetivos sociais, econdémicos, politicos
ou gerenciais, de modo que retrata o ambiente sistémico em que estamos inseridos, no qual
tudo pode, de algumaforma, estainterligado.

Se na estratégia observamos os objetivos e linhas de agdo mais gerais,
na tética observamos os meios e formas particulares, concretas de
acado, tendo em vista arealizagdo de estratégias determinadas. Nem
sempre, porém, um acontecimento, ou um conjunto de agdes
aparentemente articuladas entre si constituem uma tética ou uma parte
de umaestratégia. [...] Por isso as andlises de conjuntura deveriam
estar sempre abertas a descoberta de vérias possibilidades e
alternativas (SOUZA, 1985, p. 18).

Fazendo um paralelo entre as definic¢des, para Chiavenato (2004, p. 192):

A diferenca basica entre estratégia e tética reside nos seguintes
aspectos: [...] A estratégia se compde de muitas téticas simulténeas e
integradas entre si. Segundo, a estratégia se refere a objetivos situados
no longo prazo, enquanto a tética se refere a objetivos de médio prazo.
Para aimplementacdo da estratégia sdo necessarias muitas taticas que
se sucedem ordenadamente no tempo.

Observa-se, assim, a proximidade do método de andlise de ambiente desenvolvido
por Herbert de Souza e sua funcionalidade nos estudos da Administragéo Estratégica
No proximo capitulo, serd examinado o ambiente atual acerca da industria de cinema

nacional para decisdes estratégicas, através do método de avaliagdo exposto.
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5. ANALISE DE AMBIENTE ACERCA DA ATUAL INDUSTRIA DE CINEMA
BRASILEIRA PARA DECISOESESTRATEGICAS

Neste capitulo, seréo identificados os acontecimentos, cenarios, atores, arelagéo de
forgas e aarticulagdo entre a "estrutura”’ e a"conjuntura’ da atual industria cinematogréafica

brasileira

5.1. Acontecimentos

- Encerramento da Embrafilme

A partir do decreto-lei N°862, em 12 de setembro de 1969, foi criada a Embrafilme,
Empresa Brasileira de Filmes Sociedade Andnima, uma empresa governamental brasileira
responsavel pela producéo e distribuicdo de filmes nacionais. A instituicéo foi extintaem 16
de marco de 1990, pelo Programa Nacional de Desestatizacdo do governo de Fernando Collor
de Méllo.

Como explica Bertini (2008, p. 122):

Bastou, para o seu fim, ainsercdo de uma politica econdbmica
comprometida com o liberalismo econdmico exacerbado (Governo
Collor) e o consequente entendimento de que as regras cléassicas do
mercado seriam o desaguadouro natural da produgdo cinematogréfica
nacional. Com a desregulamentac&o exercida em um contexto politico
comprometido com areducéo do papel do Estado, desconsiderou-se a
realidade de um setor diferenciado e estratégico, como parte relevante
da atividade cultural.

Dentre as consequéncias do encerramento da Embrafilme, Bertini (2008) explica que
o produto ndo comercial brasileiro ficou desprotegido da acdo das politicas publicas e o
produto comercial nacional passou a sofrer a forte concorréncia das producdes estaduni denses
(mais bem estruturadas e organizadas que as produtoras nacionais). Mas o principal efeito do
desmonte da instituicdo estatal do cinema brasileiro, em 1990, foi ainterrupcdo quase
completa da producéo de longas-metragens nacionais, pelainexisténcia de mecanismos
oficiais de promocéo e financiamento de produtores e realizadores. Para se ter umaideiado
que significou esta medida governamental, a producdo dos anos 1970, foi de
aproximadamente 100 filmes por ano, chegando a conseguir 35% do mercado interno da

década seguinte, enquanto que em 1992, a producdo nacional foi de apenas um filme.

- Criagdo de leis de incentivo a producdo cinematografica nacional
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A Le Rouanet, criadaem 1991, eal e do Audiovisual, criadaem 1993, serviram
para preencher o espaco deixado pela Embrafilme como mecanismos de incentivo do Estado
ao cinema e foram instrumentos importantes para o restabel ecimento da atividade
cinematograficabrasileira. Através delas, o governo constituiu meios de incentivos fiscais as
pessoas fisicas e juridicas para estimular investimentos de empresas para as atividades
culturais.

A saida encontrada para o desmantelamento provocado pelo Governo
Collor no setor cinematogréafico 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. Esse ciclo — ainda em curso — estabelece-se por intermédio
de uma nova estrutura de apoio a producdo, na qual o papel dos
incentivos fiscais € simplesmente vital. Como principal elemento de
financiamento da producgéo nacional, esse sistema termina atuando
como um efeito compensatorio, responsavel por uma espécie de
ressarcimento setorial resultante da impossibilidade de disputar os
espectadores em condi¢des de igual dade com o produto estrangeiro.
(BERTINI, 2008, p. 123)

Asleis deincentivo devem agir conjuntamente com outros mecani Smos para garantir
o desenvolvimento sustentado de um setor que possui um perfil estratégico, sendo necessaria
aimplementacéo de politicas publicas que considerem e incentivem cada categoria da cadeia
produtiva da industria cinematografica brasileira. Como Bertini (2008, p. 123) comenta,
"Com €elas, além do fomento, serdo priorizadas acbes de normatizacao e fiscalizagdo. Nesse

espirito € que foi concebida a Agéncia Nacional de Cinema (Ancine) [...]".

- A Criagdo da Ancine

Segundo informagdes de sua pagina eletrénica oficial, criada em 2001 durante o
governo de Fernando Henrique Cardoso pela Medida Provisoria 2228-1, a Agéncia Nacional
do Cinema (Ancine) se formou a partir de uma demanda do setor, no qual se organizou e
desenvolveu a proposta da agéncia durante o Congresso Brasileiro de Cinemarealizado em
Porto Alegre, em 2000, e no Rio de Janeiro, em 2001. E uma organizacdo reguladora que tem
como objetivos o fomento, aregulacéo e afiscalizacdo do mercado do cinema e do
audiovisual no Brasil. E uma autarquia especial, dotada de autonomia administrativa e
financeira, vinculada desde 2003 ao Ministério da Cultura, com sede e foro no Distrito
Federal, escritorio central no Rio de Janeiro e escritorio regional em Sdo Paulo.

A Ancine tem como intuito buscar condigfes igualitarias de competicdo nas relagbes
dos agentes econémicos da atividade cinematogréafica e videofonografica no Brasil,

proporcionando o desenvolvimento de uma industria forte, competitiva e autossustentada.



Apos encerramentode seu ciclo de implementagdo e consolidacdo, a Ancine enfrenta o desafio
de aperfeicoar seus instrumentos regul atérios, atuando em todos os €l os da cadeia produtiva
do setor, incentivando o investimento privado, para que mais produtos audiovisuais nacionais

e independentes sejam vistos por um nimero cada vez maior de brasileiros.

- Ascensdo daClasse C

Em pesquisa da Fundacgdo Getulio Vargas, "Os Emergentes dos Emergentes: Reflexdes
Globais e Acles Locais paraaNova Classe Média Brasileira', coordenada por Marcelo Neri
(julho de 2011) mostrou que, de 2003 até maio de 2011, 48,7 milhdes de pessoas (equivalente
a uma populacdo da Africa do Sul ou Espanha) entraram nas classes A, B e C no Brasil, 0
equivalente a um crescimento de 47,94%.

Apenas os novos integrantes da classe C somaram 39,5 milhdes neste periodo, o que
significou uma elevacdo de 46,57%. A renda per capita do brasileiro cresceu em média 1,8%
acima da expansao do Produto Interno Bruto. A pesquisaindicaque o Brasil € o pais do
BRICS (grupo de paises emergentes fonnados por Brasil, RUssia, india, China e Africa do
Sul) que melhor tem conciliado crescimento econdémico com reducdo das desigual dades
sociais. Somente entre 2009 e maio de 2011, foram 13,08 milhdes os brasileiros que
ingressaram nas classes A, B e C. Segundo Nery (2011), o que explica varios desses dados € 0
simples fato de o pais estar se tornando um pais normal, com ainflacdo controlada, menos
desigualdade, taxas de crescimento que se sucedem ha uma década e evoluindo em areas
como a educacéo.

Com a ascensdo das classes C e D, shoppings centers estdo sendo abertos em bairros
e cidades onde ndo havia cinema. Deste modo, depois de anos de estagnacao, o publico do
cinemanacional cresceu 51,4% entre 2008 e 2010, quando foram vendidos 134,9 milhdes de
ingressos. Em entrevista em maio de 2011 a Folha de Sdo Paulo, Marcelo Bertini, presidente
do Cinemark Brasil, explica:

"Entre os anos de 2006 e 2008, enquanto a economia cresceu movida
pelo crédito para a classe C, nds ficamos estagnados, com 89 milhdes
de ingressos vendidos. A gente ndo crescia, pois arendadaclasse C
estava comprometida com o primeiro celular, primeiro carro, primeira
geladeira. Mas agora acredito que a classe emergente esta aprendendo
aequilibrar o orcamento e sobramais dinheiro paralazer".

Para Sérgio Sa Leitéo (2011), diretor-presidente da RioFilme, o cinema no Brasil
vive um momento excepcional. Em entrevista concedidaa Globo News em 2011, ele

esclarece:
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"Dentro do mercado, o cinema brasileiro vem crescendo e ocupando
um espago cada vez maior. Certamente o aumento da bilheteria e da
renda tem aver com o fendmeno da ascensdo da classe C e também de
um certo deslocamento do padréo de consumo. No inicio, essa nova
classe C se devotou ao consumo de bens duraveis g, agora, esta
consumindo entretenimento, lazer etc.".

- Evolugdo da Tecnologia

A caracteristica principal da evolucéo tecnologia é que ela esta sempre passando por
inovagoes, trazendo novas descobertas e impulsionando o desenvolvimento. Com o progresso
do Digital, levando ao desenvolvimento de novos el etronicos (como o surgimento de cameras
digitais, computadores mais capazes, smartphones, tablets) e a expansio do acesso a Internet
no mundo (com destague para o potencial de crescimento da América Lating), é perceptivel
gue a evolugao tecnol 6gica € um acontecimento que envolve todos os segmentos e é fator
determinante no meio do entretenimento e midia, em particular aindistria cinematografica.

Com a ascensdo da Classe C no Brasil, 0 consumo em vérios segmentos de mercado
fol impulsionado. Assim, mais pessoas passaram a ter acesso a computadores pessoais e
celulares, e a necessidade de conectividade cresceu, impulsionando servigos de bandalargae

internet movel, ocasionando no crescimento do acesso alnternet e da comunicacao.

"Com atransformacao social e econdmica decorrente da absor¢do de
novas tecnol ogias, a empresa audiovisual se vé fortemente afetada.
Nesse sentido, cabe a ela a decisdo microecondmica de desenvolver
suas capacidades criativa e adaptativa, principalmente na condicdo de
amatriz cultural do Pais propiciar esse gjustamento. Nesse sentido, a
conquista de um ambiente favoravel ao investimento tecnol 6gico so se
efetiva com um respaldo politico-institucional, algo que garante ao
setor um diferencial estratégico na execucgdo das politicas
macroecondmicas’ (BERTINI, 2008, p. 139).

Alfredo Bertini (2008, p. 139) explica a atuagdo da tecnologia nos meios audiovisual,
"Atualmente, o investimento tecnol dgico no audiovisual pode trazer profundas
transformagdes a sociedade. E essa 0p¢éo € capaz de propiciar também profundas alteractes
nas condi¢des de competitividade dentro daindustria e entre paises'. Como exemplo, a
facilidade no compartilhamento de informacdes e dados pelo Digital, esta propiciando o
crescimento da pirataria de filmes, afetando o mercado de cinema mundial. 1sso esta for¢ando
aindustria cinematogréfica a descobrir novos meios reconquistar o publico e minimizar
perdas de lucros, seja através da criagdo de novas experiéncias para o espectador, utilizando
eguipamentos caros de alta tecnologia digital e recriando o cinema 3D, sgja reduzindo o custo
de producdes, utilizando cameras digitais que facilitam e barateiam o processo de pos-

producdo, distribuicdo e exibicao.
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"Em um quadro de constantes inovagdes tecnol 6gicas que contagiam
o setor audiovisual, adecisdo afavor do investimento representa um
importante componente da estratégia de subsisténcia empresarial. O
dinamismo empreendido pelo vetor tecnol dgico € mesmo algo
impressionante. Afinal, no mundo contemporaneo, 0s processos em
escalaindustrial que afetam a producao, a distribuicéo e o proprio
consumo de bens audiovisuai s também podem ser explicados por um
contégio natural derivado da esséncia de um revolucao tecnol dgica
claramente verificada nos setores da el etrénica, dainformatica e das
telecomunicacdes. Nesse aspecto, aformagdo de um minimo capital
de giro pode fazer alguma diferenca substancial no mercado"
(BERTINI, 2008, p. 139).

Em relagcdo ao momento atual do setor cinematogréfico no Brasil, Arnaldo Jabor
(2011) acredita que estamos vivendo um reflexo dessa transi¢cao da tecnologia. Uma mutagdo
na producédo e exibicao do pais, de fornia que dispomos, hoje, tanto de filmes de grande

producdo quanto de filmes autorais de producdo mais modesta.

- Realizagdo de evento de repercusséo internacional

Mesmo com a crise internacional ainda vigente, a economia brasileira esta atraindo
investimentos para atividades de entretenimento, como os festivais de musicas Rock in Rio e
SWU, e areadlizacdo de eventos de importancia internacional, como a Copa do Mundo de
2014 e as Olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016, mostrando que a economia criativa esta
sendo valorizada e que o pais estd ganhando repercussdo internacional .

De acordo com a consultoria FutureBran (2011), o Brasil subiu dez posi¢des no
ranking Country Brand Index, que avalia o valor de "marca’ de cada pais. Agora, o Brasil
ocupa a 31a colocacdo entre 113 paises, deixando paratras o 41° lugar listado no ultimo
ranking de 2009. A vitoria na disputa para sediar a Copa do Mundo e as Olimpiadas, em
conjunto com uma melhor percepcdo dos estrangeiros em relacéo a assuntos como
consciéncia ambiental, qualidade de vida e facilidade de realizacéo de negdcios, estéo entre os
fatores que colaboraram para o0 bom desempenho do Brasil.

Em entrevista concedida a Globo News em 2011, Sérgio Leitdo, diretor-presidente da
RioFilmes comenta:

"O Rio é alvo das atencbes internacionais. Também com a nova
posicéo do Brasil na ordem econdmica mundial, tudo isso esta
conspirando para atrair as atencées do mundo para o Brasil, com
grandes eventos internacionais etc. Hollywood também se voltou para
o Brasil, n6s temos feito aqui um esforco de trazer investimentos, de
trazer producdes internacionais para ca. Temos procurado fazer nosso
dever de casa, paratermos uma estrutura de produgdo adequada em
nivel internacional, que também atende a producéo local, enfim, hoje
o ambiente de negdcios da industria audiovisual, no Rio de Janeiro
como um todo, € muito positivo, muito favoravel e nds estamos
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tentando aproveitar esse bom momento que a cidade e o pais
atravessam [...]".

5.2. Cenarios

- Cenario Politico

Observa-se que o cenério politico € muito influente na industria cinematogréafica
nacional. E histérico que as institui cdes estatais que regulam e fiscalizam o cinema no Brasil,
também sdo responsaveis por incentivar a producdo no pais.

No momento inicial apds o encerramento da Embrafilme no governo Collor, a
producéo do cinema brasileiro foi praticamente afundada, tal ainfluéncia do cenério politico
para o setor. Por ser a mais importante ferramenta de desenvolvimento do cinema, o
fechamento da Embrafilme interrompeu o circuito de producéo nacional existente, levando a
um longo periodo de estagnacao.

Somente apos a criacdo de leis de incentivo ao cinema nacional (Lei Rouanet, em
1991 eal e do Audiovisual, em 1993) € que o0 setor esta conseguindo se reerguer,
aumentando, lentamente, a producédo de filmes brasileiros. A influéncia do setor politico,
através de incentivos fiscais, alcancatanto produgdes independentes e pequenas, advindas de
meios artisticos e autorais, sem muitas pretensdes comerciais que nutrem os indmeros
festivais alternativos nacionais, quanto as "grandes’ produtoras brasileiras, geralmente
realizadas pela Globo Filmes, no qual buscam um retorno financeiro em seus investimentos e
tem condicdes de bancar dispendiosas producdes em relagdo as produtoras independentes, se
beneficiando dos incentivos fiscais proporcionados pelo Estado.

Vale ressaltar também, a adesdo da politica externa para a promocéo do cinema
brasileiro no exterior. Com o apoio do Ministério das Relagdes Exteriores, consegue-se
promover festivais de cinema brasileiro ao redor do mundo, divulgando o material
cinematografico nacional para outros mercados. O Brazlian Film Festival € o maior expoente
dessa proposta de estimular a exibicdo de titulos brasileiros ao redor do mundo, onde
acontecem, por exemplo, o Cine Fest Petrobras Brasil em Nova lorque, que esta na sua nona
edicdo e a 1= edicdo do Brazilian Film Festival of Miami. Outros eventos séo promovidos em

Vancouver, Londres, Montevidéu, Buenos Aires, Roma, Madri, Barcelona e China.
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- Cenério Econdmico

O cenério econdmico € fundamental no setor cinematogréafico brasileiro, afinal o
nivel de renda do publico, a variagdo da moeda influenciando a producéo e a distribuicdo de
filmes, a alteracdo no preco do ingresso devido ainflagdo, enfim, muitos fatores econdmicos
refletem na bilheteria das salas de cinema.

Vale aqui fazer uma pontuagdo em relacdo cultura, tdo entranhada no cinema, com o
cenario econdmico. De acordo com Moraes (2006 apud RUY, 2009, p. 69):

A cultura estdimersa naloégicado lucro que preside a expansdo da
forma- mercadoria atodos os campos da vida social. Integrada, como
as demais &reas produtivas, ao consumismo, a esfera cultural torna-se
componente essencia na lubrificagdo do sistema econémico, a ponto
de o setor do entretenimento, juntamente como o se software, liderar a
pauta de exportacdes dos Estados Unidos.

A industria cinematografica brasileira, puxada pelo crescimento econémico dos
paises emergentes, mesmo em periodo de crise, tem perspectivas de crescimento bem elevada.
Segunda dados da PwC, o mercado do entretenimento e midia nacional vai aumentar em
11,4% de 2011 a 2015, o maior crescimento dentre os paises analisados na AméricalLatina, e
aindustria do entretenimento filmado no Brasil vai crescer 8,6%, ou seja, expectativas

animadoras para um segmento do cenario econdmico brasileiro.

- Cenério Sociocultura

Considerando que nas producdes cinematogréficas estdo presentes condicionamentos
sociais e culturais, observa-se de através delas podemos expressar ndo apenas os habitos e
costumes, 0 vocabuléario e o vestuario, mas, essencialmente a mentalidade e asideias da

sociedade. Fazendo, entdo, um contraponto entre a economia e o cenario cultural:

[...] indUstrias culturais néo podem nem devem estar sujeitos as
mesmas regras comerciai s aplicadas aos demai s produtos
industrializados, porque agregam valores que ndo podem ser medidos
apenas pel os precos de compra e venda. A comercializacdo dos
produtos culturais, sgjam nacionais ou estrangeiros, ndo pode estar
atrelada exclusivamente aos aspectos econdmicos, as leis do mercado,
mais sim e fundamental mente ao respeito a liberdade de circulacéo da
cultura (SANTOS; SENNA, 2007 apud RUY/, 2009, p. 75).

As manifestagdes socioculturais alimentam o cinema, e é este atributo fundamental
que torna esta arte tdo interessante, no qual distintas sociedades com culturas diversificadas
proporcionam um cinema, ab mesmo tempo, plural e particular.

E apropriado, entdo, discorrer sobre a necessidade da cultura brasileira ser

representada em um cinema genuinamente nacional. Mais do que uma questéo, comercia e
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protecionista, € um ponto de autocritica, afinal, observar, retratar e analisar o que somos,
promove o desenvolvimento da sociedade e fortal ece aidentidade nacional.
Em uma critica sobre o periodo de crise que o cinemabrasileiro foi abrigado a

enfrentar apés perder meios de se desenvolver, Bertini (2008, p. 122 e 123) comenta:

T&o importante quanto isso foi desconsiderar o audiovisual na sua
concepcdo segmentada de mercado, porque parte dessa producdo ndo
possui qualquer afinidade com a realidade comercial. Conforme
anteriormente destacado, trata-se de uma producgdo que possui um
estilo bem mais comprometido com a estética artistica e com os
valores intrinsecos a propria identidade nacional. Portanto, esse
segmento se torna uma referéncia importante pela necessidade de se
fortalecer um exercicio cultural que expresse natelado cinemaa
prépria cara da sociedade brasileira

O cené&rio sociocultural abrange também as implicacdes do entendimento dos
expectadores brasileiros, ponderando suas distingdes e singularidades, de acordo com cada

regido nacional, por exemplo.

- Cenério Tecnol6gico

O cenario tecnol dgico esta certamente ditando as novas disposi¢cdes na industria
cinematogréfica.

Os avancos do Digital, a maior conectividade de informacdes e dados promovida
pelo aumento de acesso a Internet e atelefonia, o fortalecimento da pirataria como
concorréncia, ainovagdo das salas de exibi¢do com o0 3D e as supertelas de ata definicdo do
IMAX, tudo isso estainserido em um contexto de relacéo do cenario tecnoldgico e aindlstria
cinematogréfica.

Bertini (2008, p. 139 e 140) sintetiza essa relagdo explicando:

E nessa configuragdo que se deve assimilar os desafios recentes da
digitalizagdo, um fendmeno que afeta distintamente os segmentos da
industria audiovisual e que exerce inimeras influéncias no cotidiano
do mercado. O mundo digital, por exemplo, estd cadavez mais
presente no cinema, seja hainovacdo que promove ha captacéo de
imagem, sejano formato de exibicdo [...].

- Cen&rio Comercial

Karine Ruy (2009) comenta que, bem como o mercado editorial, damusicae
televisdo, a"ldgicado lucro" também mostra seus envolvimentos na cadeia do cinema. As
particularidades do meio do cinema, atividade que inexiste sem a atuagdo integrada de uma

pluralidade de agentes e recursos pessoais, financeiros e tecnol dgicos, o torna um ambiente



100

impar para as implicagoes entre producdo de bens culturais e consumo. Em relacao aos
aspectos empresariais Martin-Barbero (2001 apud RUY, 2009, p. 77) explica:

A empresarializag&o produz uma gamaimportante de efeitos: ao lado
das necessidades de adequar as propostas comunicativas as exigéncias
do consumo est&o os processos de padronizacdo, reduzindo as
especificidades para circular mais facilmente em circuitos comerciais
que requerem produtos bastante homogéneos e que, além disso,
costumam ter uma rapida obsolescéncia.

Assim, o cinema também atua em um cenario comercial. Todavia, 0 cinema nacional
esta somente agora aproveitando esse viés, de modo que empresas nacionais com tradi¢do no
meio do entretenimento e midia, como a Globo, ja ha algum tempo, estdo investindo no meio
cinematogréfico. Apesar de o cenério comercial naciona ainda esta amadurecendo, j& se pode
notar algumas consequéncias da influéncia deste ambiente para arealidade brasileira. Em
entrevista a Folha de S50 Paulo em 2011, Marcelo Bertini, presidente da rede Cinemark
Brasil, comenta o que acha sobre a producéo nacional atual:

"N&o julgo qualidade, falo em termos comerciais. O que temos
observado é que ao menos nma parte de nossos diretores e produtores
esta finalmente comecando atratar a inddstria como negacio.
Comecando a entender o que de fato interessa ao publico. Acertamos
nas comédias romanticas ou genuinas. Tirando Tropade Elite, as
grande bilheterias tém esse viés'.

Sérgio Leitdo (2011) comenta o crescimento em investimentos e estrutura que a
Optica do cinema como meio comercia estatrazendo para o Brasil, sobretudo no Rio de
Janeiro que ja possui uma estrutura formada devido a ser o centro damidiatelevisiva
brasileira

"Do ponto de vista da produc&o, nunca tivemos tantos investimentos.
E o investimento privado, ndo so o publico, é cada vez maior. Com
isso, o cinema brasileiro esta crescendo, esta atingindo novos
espectadores, o mercado de exibi¢do crescendo. O momento é muito
favoravel". [...] "Antes n6s atraimos filmes por conta da paisagem,
dos cartfes postais, hoje nds temos mais coisa a oferecer, hoje nés
temos no Rio de Janeiro uma infraestrutura de producdo audiovisual
instalada que atende a producéo local e esta preparada para atender
qualquer tipo de producgdo internacional. No ano passado, nés
conseguimos captar duas grandes producdes, [...] e essas duas grandes
producdes hollywoodianas foram filmadas ao mesmo tempo no Rio de
Janeiro, foram simultaneas, e nGs conseguimos atende as exigéncias
deles em termos de aluguel de equipamento, de profissionais, enfim de
tudo, exemplarmente. Quer dizer, sairam falando muito bem da cidade
e agoravamos ter, inclusive, varias produgdes que viram por conta
disso, porque muito melhor que nds nos vendermos, € quando os
outros vém aqui, sdo bem atendidos e voltam falando bem. Ent&o acho
gue houve esse deslocamento, agora nés temos uma infraestrutura de
estrutura de producado que ndo deve nada a ninguém e nés temos
também uma quantidade grande de profissionais altamente
qualificados".
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5.3. Atores

- Governo

E através de acBes do Governo que o principal estimulo ao cinema brasileiro (o
desenvolvimento de mecanismos de incentivo a producao de filmes, tanto no ambito
municipal e estadual, como principalmente na esferafederal, com aLel Rouanet e Lei do
Audiovisual) é proporcionado.

E importante ressaltar que aLei do Audiovisua e al el Rouanet nfo sdo as Unicas
formas de obtencéo de financiamento para um longa-metragem. Existem concursos de ambito
federal, estadual e municipal que séo fonnas alternativas de conseguir recursos e
beneficiaram, neste periodo, muitos diretores com propostas tematicas ou de linguagem
dissonantes.

A meia-entrada também é outra fornia de incentivo do Governo ao cinema nacional,
mas nesse caso beneficia o publico em detrimento da produtoras e exibidoras. Sobre esse
tema, Marcelo Bertini, presidente de uma grande exibidora nacional, A Cinemark Brasil,
opina

"Tivemos uma briga com as empresas que comercializavam as
carteiras e ganhamos na Justica. Hoje precisamos coibir afalsificagéo.
Paraisso € preciso regras, definir que tipo de curso, qual horario.
Defendemos a adocéo de um documento de fé publica, emitido pela
CasadaMoeda. A meia-entrada é um custo imposto pelo Estado para
0 empresario, sem nenhum tipo de contrapartida. Além dos impostos
que a gente ja paga, € como se essa fosse a minha participagdo no
desenvolvimento cultural do pais. Esse tipo de conceito ndo vale a
pena questionar. Mas queremos que a carteira seja regulamentada’’.

A atuagdo do Governo promovendo festivais nacionais e internacionais de cinema
brasileiro também é relevante., tanto para o cinema comercial quanto para o autorial. Como o
mercado do setor nacional ndo é capaz de se manter sozinho e existe a necessidade de se
divulgar a cultura e os produtores alternativos, é responsabilidade do Estado promover meios
de desenvolvimento cinematografico no pais, atuando e incentivando também junto a
iniciativa privada para alcancar maiores propostas do cinema brasileiro.

Além das medidas de estimulos, o Governo € responsavel por fiscalizar e
regulamentar todas as atribui¢des da cinematografia brasileira, em toda a cadeia produtiva,
indo desde as producdes de titulos, como também coordenando e acompanhando as

distribuidoras e exibidoras nacionais.
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- Produtoras

As principais produtoras brasileiras sdo Diler & Associados, Conspiragdo Filmes,
Filmes do Equador, Video Producdes Artisticas, Dezenove Som e | magens Producdes, 02
Producdes Artisticas e Cinematogréficas, Casa de Cinema de Porto Alegre, Total
Entertainment, Globo Filmes, Lereby Producdes, A.F. Cinemae Video, Cinematogréfica
Superfilmes, Raccord Producdes Artisticas e Cinematograficas, Raiz Producdes
Cinematogréficas, Tambellini Filmes e Productes Audiovisuais.

Destaque para a Globo Filmes, como representante maior das produtoras nacionais,
com mais de 120 milhdes de espectadores. Criada em 1998, com o objetivo de fortalecer o
cinema brasileiro, participando ativamente da producéo de 110 filmes brasileiros de diversos
géneros, autorais ou comerciais, de baixo orgamento ou de grandes val ores de producédo, em
parceria com mais de 60 produtores independentes, diretores que atuam no cinema, naTV e
na publicidade, documentaristas e profissionais de animacao.

Com o apoio ao desenvolvimento artistico e da divulgagdo dosfilmesna TV, a
Globo Filmes utiliza no langamento dos filmes vérios formatos de comunicagdo — midia
impressa, internet, radio e midia exterior — representando um alto investimento em recursos
ndo incentivados. Junto a Central Globo de Programacéao, tem estimulado a exibicao dos
filmes nacionais na TV, com cerca de 80 producdes sendo exibidas por ano. Hoje, a TV
Globo é a TV aberta privada brasileira que mais exibe filmes nacionais das mais variadas
vertentes.

Os investimentos na divulgagdo dos filmes nacionais permitiram que esses filmes
pudessem competir com o cinema estrangeiro, dominante no pais. Como agente em inicio de
atuacdo, a Globo Filmes esta se desenvol vendo, fortalecendo o cinema brasileiro, assim como
aliberdade criativa e de expressao de nossos artistas, diretores e realizadores, em uma
atividade gque deve ser fomentada pel os agentes publicos e ter o apoio dos agentes de
mercado.

Entretanto, as producdes internacionais dominam largamento o mercado
cinematogréafico brasileiro, principalmente o norte-americano. Apesar de ndo dispor de
nenhum 6rgéo federal centralizador da regulacéo audiovisual, nos Estados Unidos o setor
cinematografico sempre foi considerado pelo governo como uma atividade estratégica e
prioritaria. O principal polo de producéo esta na Califérnia, onde ficam as sedes dos grandes
estudios que dominam a producao e a distribui¢do: Fox, Warner, Sony (Columbia), Disney,

Universal, Paramount e DreamWorks. Do ponto de vista do desenvol vimento econémico, 0
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cinema sempre recebeu investimentos de igual peso em seus trés pilares basicos: produgio,
distribui¢do, e exibicdo. Do ponto de vista institucional, a atividade se auto-organizou em
entidades representativas de grande influéncia, dentre as quais se destacam a Motion Pictures
Association of America (MPAA), que junta os sete maiores estiidios e defende seus interesses
econdmicos € politicos interna e extemamente, ¢ a Academia de Artes e Ciéncias
Cinematografias de Hollywood, que criou um dos prémios de maior influéncia mundial, o
Oscar.

Se os filmes americanos detém cerca de 95% de seu proprio mercado (uma
percentagem que ndo se altera ha anos), o mercado externo passou a representar 65% do
faturamento total da industria. A arrecadacdo interna, portanto, representa 35% da
arrecadacdo total. Dentre as principais produtoras internacionais destacam-se 20° Century
Fox, Columbia Pictures, Warner Bros, Universal, Paramount, Disney, Pixar, Miramax Films,

New Line Cinema e Dreamworks.

- Distribuidoras

As distribuidoras americanas dominam a categoria em territorio nacional. Entre as
maiores distribuidoras em publico no Brasil, as chamadas majors, Sony/Disney (Columbia),
Paramount/ Universal, Fox, Warner, todas elas norte-americanas, ocupam o topo da lista em
publico e renda no pais.

As distribuidoras majors foram responsaveis por 30% dos titulos exibidos nos
cinemas em 2010, e conquistaram 71% do publico. Entre as obras brasileiras, as majors
distribuiram 21% dos titulos e totalizaram 25% dos espectadores.

As principais distribuidoras independentes em atuacdo no Brasil sdo Paris Filmes
(SM), Playarte, Imagem (Wimix), Downtown (Freespirit), Europa (Cannes) e Califérnia
(Antonio Fernandes).

Esses atores foram responsaveis por 26% da renda de bilheteria das salas em 2010.
Os filmes nacionais respondem a 45% deste total, ou seja, R$ 151 milhoes, incluidos metade

dos valores de bilheteria dos filmes codistribuidos por majors.

- Exibidores
O Brasil mantém 2.206 salas, distribuidas em 662 cinemas operados por
aproximadamente 415 empresas. Segundo dados da Ancine, em 2010, os cinco principais

exibidores do Brasil s3o Cinemark (com 433 salas), Grupo Severiano Ribeiro (com 163
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salas), Araujo (com 93 salas), Arco-iris (com 87 salas), UCI (com 86 salas). Deste modo, a
Cinemark, multinacional estadunidense, e o Grupo Severiano Ribeiro, de capital nacional,
correspondem a quase a metade da receita das salas de cinema no pais, superando a marca de
R$ 1,2 bilhao.

O setor de exibicao brasileiro € pautado hoje pelas poucas salas de "cinema de rua’,
gue decaiu muito em relacéo as décadas passadas. De fato, essa € umatendéncia mundial.
Atualmente, a exibicdo é impulsionada principalmente pelo crescimento dos shoppings
centers gque acabam incorporando os multiplex, complexos com vérias salas de cinema dentro
dos shoppings. Para Marcelo Bertini (2011), o cinema de ruano Brasil ndo € viavel devido ao
altos pregos dos terrenos, péssimas condigdes de financiamento de longo prazo paraterreno e
investimento, sem falar em custos adicionais de infraestrutura, como estacionamento e
seguranca. Para se ter umaideia, aindustria de shoppings fala em 90 novos empreendimentos
até 2015. Seisso se confirmar, serdo 600 salas, impulsionando de 2.200 salas para 2.800.

Tabela 33 — Ranking Exibidores (2010)

Eaibidor Salas
CIlrzLAPK 4:33
aR:UPO SEVER'ktGO ar3E:rZ.J 133
i+Z:a:WOo 83
,WRGO-iR65 fi?
ucCl 88
14€v3V'EC 3M 634
ESPAGCO 83
CINCBYS$3E4E $f
C.-lh EMAIB n~
SOX 50
P#..fiYARTE 52
J4,- tGsR 50
GM: 41
CEtKkTERPLEX 38
ARA.. 38
CIPSEPa3L{S 35
CIMIFEART -8
SERGLA 28

LtIMI ERE

°Te+4mns 33s3
> -

Fonte: ANCINE (2011)

- PUblico (Consumidor)
De acordo com dados da Ancine e IBGE, para o ano de 2010, somente 7% dos

municipios brasileiros possuem cinemas. 0 elevado nimero de municipios com menos de 50
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mil habitantes, ou sgja, 89% do total de municipios brasileiros, e aimpossibilidade da
construcdo e manutencao de salas nestas localidades, muito em funcdo da baixa presenca dos
brasileiros nas salas de cinema, correspondem a entraves para a sustentacdo de salas em
pequenas cidades.

De acordo com o IBOPE (2011), o potencial de consumo do brasileiro para despesas
com cinema é de R$ 1,76 bilhdo. A classe B tem maior potencial de consumo, R$ 963,82
milhdes. Depois aparece a classe C, com R$ 386,42 milhdes, aclasse A, com R$ 383,14
milhdes e a D/E, com R$ 28,88 milhdes. Ao analisar o consumo por regides, o IBOPE mostra
que aregido Sudeste € a que apresenta maior potencial para consumo com cinema, com
63,23%. Nestaregido, 0 consumo per capita, de acordo com o estudo, € de R$ 14,76. Depois
vem aregido Nordeste (12,33% ou R$ 5,53 per capita), seguido daregido Sul (12,3% ou R$
9,22), Centro-Oeste (8,34%% ou R$ 11,54) e Norte (3,8% ou R$ 5,62).

Conforme pesquisareaizada pela GCN Cinemas (2011) sobre o perfil do publico do
cinemadaregido Sul brasileira, as mulheres frequentam mais os cinemas do que os homens,
53% do publico é feminino, enquanto 47% € masculino. A faixa etaria predominante é a
formada por jovens e adultos de 18 a 40 anos, constituindo 73% dos espectadores. As classes
A e B correspondem a 82% do publico, de forma que 80% possuem 2° grau completo e 67%
S30 universitarios. Essa pesquisa regional comprova umatendéncia do publico do cinema
brasileiro em geral e confirma algumas informagdes que eram estimadas pel os profissionais
do mercado. Conforme pesquisa realizada pelo IBOPE em 2003, por exemplo, as mulheres
vao mais ao cinema do que os homens. Sabe-se que, em geral, sdo elas que costumam liderar
0 movimento de sair de casa. Em termos de faixa etaria, os jovens e adultos realmente
correspondem mais de 50% do publico brasileiro e as classes A e B continuam sendo as que
mais frequentam o cinema, entretanto a classe C vem ganhando espaco, depois de um periodo
em gue sua ascensao nao correspondeu a gastos em entretenimento, nota-se que eles vém cada

vez mais gastando em cinema atual mente.

- O Digital (3D, IMAX, Internet, Pirataria)

Segundo o relatério da PwC de entretenimento e midia (2011, p. 23), em traducéo
livre, "cadavez mais, tecnologias digitais permitem o foco e a oportunidade para estas
colaboracdes'. E explicado que isso reflete o fato de que o setor tem atravessado um ponto de
inflex@o psicol 6gica e comportamental, passando da idade noiuial - essencialmente, de

negaoci os tradicionais com o crescimento dos elementos digitais - para um novo normal, no
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qual o digital éreconhecido como condutor central de model os operacionais futuros, nas
relacdes de consumo e no crescimento de receita. Ou sgja, enquanto o digital é atualmente
responsavel por pouco mais de um quarto dareceita total daindustria, ele sera responsavel
por 58,7% de todo o crescimento nos gastos durante os proximos cinco anos.

De tal modo, a crescente demanda de experiéncias digitais seréo cadavez mais
satisfeitas através de colaboracdo multipartidaria. A dinamica subjacente a colaboracéo sera
sustentada pelo impacto generalizado da Internet em todas as midias. Ao contrario das ondas
anteriores em inovagao, a Internet esta fundamentalmente alterando a dinamica dos diversos
meios de entretenimento, inclusive no cinema.

Assim, aliando a acessibilidade da Internet com a gama de possibilidades do Digital,
temos inUmeras alteractes que estes agentes podem causar ao cinema, seja barateando o
processo de producao para realizados independentes e autorais, sejafacilitando a distribuicéo
e envio de filmes via online, aumentando o nimero o faturamento para o setor de Home video,
sgjaidentificado como fator importante para atragéo de espectadores, proporcionando novas
experiéncias para o publico na exibicdo com o 3D e melhorando a qualidade de imagens
utilizando, por exemplo, o IMAX (formato de filme que tem a capacidade de mostrar imagens
muito maiores em tamanho e resolucéo do que os sistemas convencionais de exibicdo de
filmes, sendo o sistema mais largamente usado para formatos-grandes e apresentacoes

especiais de filmes), de forma que alavanque o crescimento de bilheteria.

"A utilizagdo massiva da captacdo de imagens pela cameradigita ja
permite um impacto produtivo bastante significativo, em funcdo das
facilidades orcamentario-financeiras. Além disso, cresce também o
numero de salas de exibic¢ao que adotam a projecdo digital por meio
da captagdo por satélite, o que evita o tradicional trafego de copias’
(BERTINI, 2008, p. 140).

O fator é que o ator Digital é altamente influente, tanto na producao e distribuicéo,
quanto na exibicao de titulos, de forma que € inevitavel adaptar-se a seus envolvimentos e
cabe ao ambiente cinematogréfico brasileiro lidar com ele.

De acordo com o relatério da PwC (2011, p. 25), "com a explosao de contetido
digital, os consumidores tém opc¢des e volumes de conteldo de maior magnitude que cinco
anos atras, muitos deles disponiveis gratuitamente - ou, pelo menos, sem qualquer custo extra
em cimado custo de acesso". Até mesmo 0 acesso € mais barato, com baixas tarifas de preco
fixo de dados pemiitindo que os consumidores tenham download e fluxo de grandes
guantidades de contelido Premium atraveés de servicos sofisticados, muitos dos quais (como o

Hulu nos EUA e o iPlayer daBBC no Reino Unido) sdo livres e/ou subsidiados.
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Além disso, a pirataria ndo € apenas abundante, mas também esta se espalhando em
todos os segmentos com o avanco digital. Com e-readers, tablets e smartphones agora
decolando entre os consumidores, aindustria cinematogréafica, os livros e editoras de revistas
estdo enfrentando o risco de se deparar com 0os mesmos problemas que a publicacéo de
musi ca teve durante muito tempo na sua propriatransformacado digital ha véarios anos - ou
segja, roubo digital desenfreado e receitas despencando.

Enquanto isso, a batalha entre as indUstrias contra a pirataria continua. Em uma das
Ultimas acoes, os detentores de direitos autorais da industria de cinema e de musica no Reino
Unido est&o em negociagdes com fornecedores de servigos na Internet sobre um cédigo
voluntério para bloquear os sitesilegais de compartilhamento de arquivos Web. E organismos
de diversas industrias em todo o mundo tém tomado medidas legais para tentar forcar que
prestadores de servicos da Internet bloqueiem sites com registros que facilitam a pirataria de
conteddo.

Em recente pesquisada PwC (Consumer intelligence series, The speed of life:
Discovering behaviors - Série PwC Consumidor Inteligente, A velocidade da vida:
Descobrindo comportamentos, em tradugéo livre) entre os consumidores dos EUA com idade
entre 18 a 59 anos - todos dos quais haviam reconhecido sua participagdo na pirataria on-line
nos Ultimos sei's meses - sugere que o "comportamento pirata’ vai continuar. Juntamente com
preco, outros fatores que contribuem para as decisdes dos entrevistados para aderir ao
contetido pirata s8o acesso antecipado e uma percepcao de que "todo mundo esta fazendo
isso." As conclusdes foram que:

» 81% dos consumidores que admitem a pirataria de contetidos de filmes, TV e video
dizem que véo continuar afazé-lo;

e A piratariamovel (mobile) devera aumentar, com 40% daquel es que pirateiam
contelidos através de métodos tradicionais, dizem que vao provavel mente também piratear
dispositivos moveis nos proximos seis meses;

e 76% estdo "um pouco dispostos” a pagar uma taxa nominal, se o contetido puder
ser acessado mais perto de sua data de langamento, no entanto, eles estdo dispostos a pagar
ndo mais de US$3 para baixar um filme e menos de um délar paraum programade TV.

Em uma industria que deve gerar lucros parainvestir em experiéncias de novos
conteiidos, uma situacdo em que o contelildo ndo pode ser eficazmente monetizado € por
naturezainsustentavel. O prego é claramente um fator nas decisdes dos consumidores sobre a

possibilidade de envolverem-se em pirataria, mas outras consideracfes podem mais do que
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compensar isso. No Relatorio Outlook 2010, destaca-se a conveniéncia, aquaidade e a
experiéncia como fatores-chave incentivando os consumidores a pagar por contetido. Para

esses trés, adicionam-se mais dois. a participacdo e privilégio.

5.4. Relacdo de Forcas (confronto, coexisténcia e cooperacéo — dominio, igualdade e

subordinacgéo, relacéo de forgas sofre constantes mutacoes)

- Producdes Autorais x Producdes Comerciais

Por um lado, boa parte da producédo cinematografica brasileira precisa de incentivos
do Estado para chegarem ao publico, sgja para cumprir a conta de salas de exibicéo para
filmes nacionais nos multiplex dos shopping centers, sejapara o desenvolvimento de
exibicdes e mostras culturais de filmes independentes em diversos locais no Brasil, sejaparaa
realizacdo de festivais nacionais e internacionais de divulgacdo do material brasileiro, segja
parafinanciamento direto ou indireto para a producdo em si dos filmes.

Por outro lado, os grandes exibidores, os empresarios e os produtores brasileiros que
pretendem investir pesadamente na realizacao de filmes, ja veem a possibilidade da industria
cinematografica brasileira seguir as regras rigidas do mercado capitalista de oferta e demanda,
seguindo aldégica que os filmes nacionais que devem ter prioridade seriam aqueles que
melhor respondem a presenca do publico nas salas de exibicao.

O fato é que, por mais que as producdes nacionais de grandes realizadores, como a
Globo Filmes, tenham conseguindo resultados satisfatorios nos circuitos comerciais nos
ultimos anos, a quantidade, a qualidade e a diversidade das realizacOes comerciais ainda ndo
séo suficientes para sustentar todo universo que o cinema brasileiro abrange. O cinema
nacional praticamente ainda esta renascendo para o circuito comercial.

Falta muito para conseguir uma parcela significativa do publico brasileiro, bem como
competir deigual paraigual com as producgdes internacionais, principal mente a norte-
americana que domina o mercado nacional. Além disso, as producdes comerciais brasileiras
também est&o longe de conseguirem abastecer 0 segmento de cinema independente nacional,
voltado para o desenvolvimento autoral e artistico.

Como bem pondera Karine Ruy (2009), o desempenho dos filmes brasileiros no
circuito comercial de exibic¢ado s6 adquire um sentido proeminente quando contextualizado o
cenario no qual essa desempenho estainserido. E preciso olhar para as interfaces entre

cultura, economia, politica, marcos regulatorio e tecnol dgico para comegar a entender se eles
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realmente apontam que estamos diante de novos tracos da industria cinematogréafica
brasileira.

De fato, nem deve ser objetivo do cinema comercial substituir ou encobrir o cinema
independente nacional. O ideal seria haver umarealizacdo de coexisténcia entre os dois,
mantendo um vinculo de qualidade, produtividade e rentabilidade satisfatorios. O cinema
artistico e autoral nacional, vindo de faculdades e cinema e artes cénicas, por exemplo, é
totalmente dependente dos incentivos do Estado, seja naisencdo de impostos para a producgéo,
seja nas possibilidades de exibic¢éo ao publico através de festivai s e mostras promovidos pelo
Estado ou mesmo na garantia de exibi¢do de salas de multiplex pelas cotas. O cinema é uma
foilua diferente de "produto” e deve ser tratado de fauna diferenciada, por seus aspectos de

identidades culturais e sociais. Repetindo o comentario de Bertini (2008, p. 122 e 123):

Conforme anteriormente destacado, trata-se de uma producéo que
possui um estilo bem mais comprometido com a estética artisticae
com os valores intrinsecos a propria identidade nacional. Portanto,
esse segmento se torna uma referéncia importante pela necessidade de
se fortalecer um exercicio cultural que expresse natelado cinemaa
propria cara da sociedade brasileira.

Entéo, apesar de estar se iniciando uma relacéo de confronto entre o cinema autoral e
0 cinema comercial, € necessario um esforco de todos os realizados bem como dos estudiosos

da arte cinematogréfica para impulsionar uma afinidade de coexisténcia entre ambos.

- Producdes Externas x Producdes Brasileiras

E sabido que a industria cinematogréfica norte-americana domina boa parte do
mercado do cinemamundial, com raras excecdes como o Ird, india, China e Franca. Em boa
parte da Europa e América L atina, a participacdo de Hollywood nos mercados locais de
cinema oscila de 70% a 90%.

Segundo Rosério (2011), o mercado mundial de cinema é fortemente concentrado em
maos de seis grandes empresas norte-americanas. Warner, Paramount, Walt Disney, Fox,
Sony e aUniversal. Segundo um estudo da Recam, o 6rgéo do Mercosul responsavel pela
formulagéo de suas politicas de audiovisual, ha muitas décadas que essas corporacoes
recebem generosa gjuda da Casa Branca, através de vérias formas de beneficios fiscais. Nos
EUA ndo ha Lel Rouanet; entretanto existe uma politica de grandes subsidios as corporagdes
midié&ticas responsaveis pela producéo cinematografica. Assim, essas gigantescas empresas
americanas dominam também o mercado brasileiro de cinema. Apenas a Columbia respondeu

por 23% da bilheteria nacional em 2010. A Paramount/Universal garfaram mais 20%; Fox,
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19%, e Warner, 13%. Pela primeira vez, todavia, uma produtora brasileira penetrou no grupo
das grandes. A Zazen, de Zé Padilha, ficou em quinto lugar entre as maiores distribuidoras de
cinemano pais.

O ano de 2010 foi importante para o cinema brasileiro, pois um filme nacional
assumiu aliderancaisolada no ranking de publico. Tropade Elite 2, dirigido por José Padilha,
superou o lendario recorde obtido por Dona Flor e Seus Dois Maridos, de Bruno Barreto,
lancado em 1976, que teve 10,7 milhdes de espectadores. O filme de Padilha, exibido em
outubro de 2010, registrou até o momento 11,2 milhdes de espectadores e obteve um
faturamento de 102,3 milhdes de reais. Considerando todos os filmes, o cinema no Brasil
vendeu 134 milhdes de bilhetes em 2010, um aumento de 19% sobre o ano anterior, um
recorde historico. De modo que 19% forma de obras nacionais, maior participacdo desde
2003, guando o lancamento de outros filmes campedes de bilheteria, como Cidade de Deus e
Carandiru, corresponderam a 21%.

Entretanto, as producdes cinematogréficas brasileiras tem muito que conquistar no
que serefere a publico local. De acordo com Miguel Rosério (2011), o publico brasileiro que
assiste producdes nacionais fica em terceiro ou quarto lugar na América Latina no quesito
"per capita’. O mercado norte-americano, cujos filmes venderam 1,32 bilhdo de tickets ano
passado. A receitatotal da venda de ingressos de cinema nos Estados Unidos em 2010 foi de
10,43 bilhdes de dolares. A do Brasil ficou em 750 milhdes de dolares de dolares.

O desempenho de Tropa de Elite 2, repetindo as excepcionais trgjetorias, tanto no
Brasil quanto no exterior, de Tropade Elite 1 e Cidade de Deus, reforca a tese de que uma das
formas de elevar o percentual de filmes brasileiros no ranking nacional é apostando no cinema
de narrativa, de contelido, que corresponda a realidade local, exibindo a o Brasil paraos
brasileiros.

Um dos gargalos do mercado brasileiro de cinema é a escassez de salas. O auge
aconteceu em 1975, quando tinhamos 3.276 salas. Ndo por acaso, no ano seguinte Dona Flor
conseguiria 11 milhdes de espectadores. Reparem que o publico de Dona Flor correspondeu a
mais de 10% da populacdo brasileira da época. Um filme hoje que atingisse 10% da
populacdo, teria 20 milhdes de espectadores.

Depois de chegar a somente 1.000 salas em 1997, niUmero
inacreditavelmente irrisdrio para um pais com mais de 190 milhdes de
habitantes, os espacos de cinema voltaram a crescer gradual mente ao
final dos anos 1990 com a multiplicacdo de salas multiplex em
shopping-centers. A tendéncia é total mente oposta ao cinema popular,
de rua, que vicegjou dos anos 1960 aos 1980, presente até mesmo nas
cidades pegquenas e com custo acessivel ao trabalhador. O cinemade
shopping que passa a predominar no pais destina-se exclusivamente a
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setores abastados da classe média, visto que uma simplesida ao
cinema converte-se numa espécie de passeio de luxo, em virtude dos
precos altos de ingresso, pipoca, refrigerante, e demais itens
(transporte, lanche, etc) ligados ao programa (2011, ROSARIO,
acessado em 26 de outubro de 2011).

Caca Diegues (2011) explica o cenario comercial cinematografico contemporaneo:

"As salas de cinema sd0 apenas uma das maneiras de atingir-se o
publico. Temos no Brasil cerca de 2400 salas de exibi¢&o, o que é uma
situacdo miseravel dentro do cinema mundial. Estas salas dedicam-se
aos filmes de mega bilheterias, vindos dos Estados Unidos e aos
nacionais que fazem grande sucesso, mas ficam restritos so ao Brasil"”,

diz.

A Agéncia Nacional de Cinema detectou essa tendéncia, que mantém vastos setores
sociais, notadamente a Classe C, longe das telas, e criou em 2010 um programa chamado O
Cinema Perto de Vocé, para modernizar e reativar salas tradicionais e construir 600 novos
cinemas em todo pais, até 2014. 0 programa conta com 300 milhdes de reais oriundos do
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) e mais 200 milhdes de reais de umalinhado BNDES
para o Desenvolvimento da Economia da Cultura, o PROCULT. O objetivo € justamente
levar o cinema para cidades médias, periferias das cidades grandes e algumas areas rurais de
maior densidade populacional.

Entretanto, mais que qualquer programa governamental, € o nivel de renda dos
brasileiros e 0 empreendorismo das empresas com planos de oferecer entretenimento acessivel
as massas que podera fazer do Brasil uma nova poténcia mundial em bilheteria audiovisual.

Rosario (2011), entretanto, comenta que mais importante que todos os nUmeros
mencionados € o poder do cinema de construir aimagem de um pais perante o mundo easi
mesmo, tornando-se uma poderosa ferramenta de rel agdes publicas da sociedade. Os
problemas ideol 6gi cos internos do pais sdo discutidos e parcialmente resolvidos no interior
das narrativas. Os traumas historicos sdo tratados pela catarse que é reviver natela cenas de
guerra, revolucdes, golpes, tragédias, num processo constante e dial ético de reconstrucéo de
simbol os, mitos e crencas.

O Brasil tem uma pléiade de grandes diretores, com destaque para 0s
brilhantes anos 1960: Nelson Pereira dos Santos, Glauber Rocha, Rui
Guerra, Roberto Farias, Paulo César Saraceni, Sganzerla, para citar
apenas alguns. Nos dias de hoje, ha também excelentes nomes, mas a
maioria dos cineastas — incluindo muitos ja consagrados, como Beto
Brant, Claudio Assis, Lirio Ferreira, Bressane - tem encontrado
dificuldades para atingir uma férmula que os permitam aliar um
trabalho autoral a um minimo de publico. Muitos desses filmes séo
bastante sofisticados artisticamente, o que lhes valem entrada
garantida em mostras nacionais e internacionais, mas néo alcangcam
sequer o nicho intelectual a que eles se dirigem. Naturalmente que as
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distribuidoras americanas fazem valer sua hegemonia e sabem que é
preciso direcionar o "gosto" do publico para o tipo de filme que elas
mesmas produzem. Alias, esse é problema, o cinema mundial é
dominado por um reduzido cartel, onde as mesmas empresas que
produzem, também distribuem os filmes. O sucesso do Tropa de Elite
2, no entanto, que criou sua propria distribuidora, indica que ha
maneiras de contornar o monopodlio das majors (2011, ROSARIO,
acessado em 26 de outubro de 2011).

Ainda ha muito que se desenvolver. O Brasil € um dos paises que menos produz
filmes per capita no mundo. A producéo de filmes per capita no Brasil, segundo o blog Screen
Ville7, foi de 0,4 em 2007, similar a da Roménia. Para efeito de comparagédo, Hong Kong
produziu 7,1 filmes por habitante, a Espanha 4,3, Franga 3,6, Japéo 3,2, EUA, 2,0 e Argentina
1,7. Rosario (2011) saliente, contudo, que esses indices, por outro lado, ndo tém ligacdo direta
com a conguista de publico doméstico. Tem aver sim com um mercado ainda tremendamente
fechado para longas-metragens nacionais. Essa muralha erguida pelas distribuidoras
americanas leva muitos diretores brasileiros a buscar reconhecimento exclusivamente junto ao
publico de festivais, aqui e lafora, decisdo que influencia alinguagem de seus filmes e
dificulta ainteratividade entre grande publico e autor.

- O Poder do Consumidor x O Mercado Cinematografico

O consumidor vem ganhando a cada dia mais poder de escolha e de influéncia sobre
0s produtos e servigos que eles usufruem.

Com o aumento da tecnologia, impulsionando o surgimento do Digital, do aumento
a0 acesso alnternet e da comunicagdo, bem como melhorando as produgtes cinematogréaficas
tanto em sua qualidade como na agilidade de distribuic¢éo de suas realiza¢des, o publico em
geral vem ficando cada vez mais exigente.

E necessério que aindustria cinematogréfica atual entenda que sua relagio com o
publico mudou. O consumidor ndo esta mais passivo as demandas de producéo
cinematografica como antigamente. Hoje, o publico pode influenciar diretamente no que esta
criando. Roteiristas e diretores, através de exibicdes testes nas pré-produgdes, consultam a
opinido de pessoas sobre seus filmes e € a partir do feedback dos espectadores que boa parte
dos blockbusters (os chamados "filmes pipoca’, feitos para agradar o grande publico) séo
desenvolvidos.

O publico também esta exigindo maior agilidade na transferéncia do fomiado de
exibicdo em sala para os meios fisicos (como DV Ds e Blu-Ray), de forma que o mercado de

cinema ndo esta conseguindo acompanhar. No Brasil, por exemplo, a pirataria esta causando
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um sério problema para o mercado de cinema, segja através das banquinhas de camel 6
oferecendo DV Ds piratas, sgja através de transferéncia de filmesilegais pela Internet, esse
conteddo irregular esta tomando gradativamente parte da renda do segmento de Home Video e
até mesmo da bilheteria nas sal as de exibicéo.

Com isso, aindustria de cinematentareagir e € essa interacdo entre o novo poder do
consumidor mais o Digital que esta servindo de motor para impulsionar 0 progresso do novo
cinema. Para exemplificar, como meio de retomar a atencéo do publico aindustria
cinematografica investiu pesadamente no cinema 3D, sendo este o grande responsavel pelo
aumento de bilheteria mundial. Assim, as pessoas podem até baixar filmes piratas da I nternet,
mas muitos primeiro vao conferir o filme nas salas de exibi¢do em 3D para apreciar anova
experiéncia tecnol 6gica, aumentando arenda de bilheteria. Outra medida desenvolvida para
deter a pirataria € fornecer novos meios de distribuicéo de filmes em Home video. O aluguel
por demanda através da Internet (no qual o cliente baixa o filme legalmente e pode assisti-lo
por determinado periodo por um pregco pequeno) € o que esta impulsionando e reconquistando
os clientes perdidos para a pirataria.

O fato € que aindustria cinematografica brasileira ndo pode negligenciar o poder do
publico e é estarelacé@o que iraguiar as proximas tendéncias no segmento de entretenimento e

midia, no qual o cinema estainserido.

5.5. Articulacdo Entre " Estrutura” e" Conjuntura”

Assim, correlacionando a estrutura apresentada, formada pel os acontecimentos,
atores, cendrios e relacdes de forgca com as conjunturas envoltas ao ambiente estudado, pode-
se mostrar o atual quadro da industria cinematogréfica brasileira.

Em temios conjunturais, ou segja, 0s imperativos econdmicos, politicos, sociais,
culturais e tecnol 6gi cos expostos agrega-se aos individuos da sociedade, os principais fatores
subjacentes a demanda por lazer e produtos audiovisuais enquanto tais incluiriam renda per
capita; a estrutura educacional e etéria da populacéo cujos efeitos se fazem sentir nas
preferéncias da popul acdo pel os diversos tipos especificos de janel as e produtos do cinema,
bem como na distribuicdo de salérios e renda do pais; as institui¢cdes do mercado de trabalho
que condicionam os graus de liberdade na escolha de lazer dos individuos; além dos fatores
conjunturais refletidos, por exemplo, nas taxas de desemprego da economia; a acessibilidade a

Internet e o crescimento do Digital; as influéncias politicas e governamentais através das leis
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de incentivo, bem como a caracterizagdo da sociedade brasileira no cinema naciona sob um
alcance cultural e social.

Quer em termos quantitativos ou qualitativos, a producédo cinematografica brasileira
€ bastante instavel e dependente dos recursos governamentais. Por fim, a participacéo dos
filmes brasileiros nas bil heterias nacionais € rel ativamente pequena e, nas internacionais,
insignificante. Até o momento, entdo, o cinema brasileiro mostrou-se aindaineficaz em
explorar em bases sustentaveis pelo tamanho do seu mercado interno e, a partir disso, tornar-
se competitivo no mercado internacional .

As causas das dificuldades da indUstria cinematografica brasileira séo vaérias, antigas
e complexas. Dentre elas destaca-se 0 poderio econdmico e a concorréncia do cinema
americano no mercado doméstico, problema que é compartilhado pela grande maioria dos
paises produtores. Hollywood se imp6s pela capacidade de explorar economias de escala e
escopo nas esferas da distribuicéo e ofertar filmes para o cinema, de melhor qualidade e a
precos mais baixos. Alega-se, ademais, que o controle monopolistico das grandes
distribuidoras americanas sobre 0 setor de exibicdo seria o grande responsavel pela caréncia
de telas paraos filmes brasileiros.

Entretanto, a influéncia americana ndo é o Unico motivo para o cinema nacional ser
deficiente. O relatério do Ministério da Cultura a Economia da Cultura aponta que esta
dificuldade nasce das estruturas econdmica, social e cultural do pais que, segmentando
mercados e restringindo a demanda por lazer e cultura, dificultam a emergéncia de uma
estrutural industrial competitiva e eficiente.

Outra parte das politicas brasileiras para aindustria audiovisual que,
diferentemente de outros paises, ndo regulamentou ou incentivou a
integracdo entre televisdo e cinema e, portanto, pouco contribuiu para
amortecer a concorréncia entre esses dois setores. Por fim, ha que se
ter em conta dos equivocos nas doutrinas e concepcdes dos setores
artisticos e empresariais nacionais ligados a producgéo de audiovisual

gue se refletem tanto nas suas deci sdes estratégicas como na
influéncia que esses setores possuem nas escol has de politicas
publicas para o setor (Dunham, 1998; Dahl, 1998; Galano, 1994 apud
Ministério da Cultura).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O Mercado de Entretenimento e Midia € um dos mais lucrativos no mundo, de forma
gque mesmo em periodo de crise as cifras neste setor continuam a aumentar. Como mostrando
o relatorio da PwC Global Entertainment and media Outlook 2011-2015, em 2011, este
mercado pode chegar a US$ 1.480.801.000.000,00 em todo o mundo, com perspectiva de
crescer 5,7% de 2011 a 2015. Muitos fatores contribuem para o crescimento deste mercado,
mas 0s que ganham maior destaque € o crescimento do Digital, o avanco dabandalarga e do
acesso a Internet, aumentando a comunicacao e o poder do consumidor em todas as regides do
planeta. Embora respondendo por pouco mais de um quarto do mercado, o Digital vai gerar
59% do total de crescimento de mercado em Entretenimento e Midia durante os proximos
cinco anos. 1sso seraimpulsionado pelo crescimento de/banda larga e acesso a Internet em
todo o mundo, com destaque para a Ameérica Latina, no qual abandalargavai mais que
dobrar durante os proximos anos.

Fica evidente, entdo, que o mercado de Entretenimento esta em alta, proporcionando
grandes perspectivas para o Brasil que recebera a atencéo de todo o mundo gracas a eventos
como a Copa do Mundo de 2014 e as Olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016, avancos no
combate as desigualdades sociais, com a ascensdo da Classe C, impulsionando investimentos
em infraestrutura e mobilizando capital para a economia criativa e cultural no pais, no qual o
cinema esta inserido.

Ainda segundo o relatorio da PwC, o Brasil (décimo maior mercado em
entretenimento e midia mundial com US$ 37.478.000.000,00 em 2011) podera crescer 11,4%
de 2011 a 2015, passando Italia, Canada e Coréiado Sul para se tornar o sétimo maior
mercado em 2014. O Brasil teve também a mais jovem popul acdo neste periodo, com uma
idade média de 28,9 anos em 2010. De tal modo que esses fatores projetados contribuirdo para
tornar o Brasil em um dos paises que mais crescerdo em Entretenimento e Midia, durante os
proximos anos.

Assim, o mercado de cinema também esta aproveitando esse aguecimento no setor da
economia criativa e do mercado do entretenimento. O segmento cinematografico esta imerso
em um ambiente altamente dinamico que envolve fatores econdmicos, politicos, tecnol 6gicos,
culturais e sociais, de forma que deve ser tratado como uma industria distinta, justamente
devido a sua natureza impar.

O Entretenimento Filmado pode atingir uma fatia do mercado de Entretenimento e

Midiamundial de US$ 90.622.000.000,00, crescendo 5,1% em 2011 com relacdo ao ano de
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2010, de modo que tem perspectiva de crescimento de 5,9% de 2011 a 2015, bem acimade
outros segmentos pesquisados no relatério da PwC como livros, radio, jornal, revistae
musi ca.

No Brasil, o Entretenimento Filmado pode alcancar US$ 1.499.000.000,00 crescendo
9,6% em 2011 (o sexto maior crescimento estimado dentre todos os paises pesquisados pela
PwC para este ano) em comparacdo a 2010 e tem perspectiva de crescer 8,6% de 2011 a 2015,
0 sétimo maior crescimento em Entretenimento Filmado no mundo para esse periodo
projetado.

Aliando o método desenvolvido por Herbert José de Sousa em "Como se faz andlise
de conjuntura’ com o exame do ambiente do mercado de cinema nacional, foi identificado os
principais acontecimentos, cenarios, atores, relacdes de forca e articulacdo entre "estrutura’ e
"conjuntura’ da atual industria cinematografica brasileira para decisdes estratégicas.

Através da andlise realizada, podemos observar mais claramente a desproporcéo
entre aforca que o mercado do cinema brasileiro possui e afragilidade da industria
cinematogréfica nacional. Fica evidente a necessidade de adotar medidas parafortalecer o
cinema genuinamente nacional. Dai aimportancia de esclarecer a situagdo atual daindustria
cinematografica brasileira, para, deste modo, adotar acdes estratégicas efetivas e que a
fortalecam, buscando um desenvolvimento da industria mais bem embasado, firme e
assertivo.

Apesar de o mercado brasileiro ser grande, com possibilidade de crescimento de
publico e renda, a cadeia de processo cinematografico brasileiro, formado pela producédo de
filmes, distribuicdo dos titulos e exibi¢éo em salas de cinema, esta historicamente deficiente
em sua estrutura e dominada por corporacoes estrangeiras. Embora tenha um crescente
numero de expectadores nas salas de exibicéo e perspectivas de crescimento em renda para 0s
préoximos anos, foi mostrando que boa parte do publico brasileiro assiste a productes
cinematograficas estrangeiras, mais notadamente norte-americanas. Desse modo, por 0s
filmes americanos serem 0s mais assistidos no pais, as empresas norte-americanas também
dominam adistribui¢do dos titulos mais lucrativos no Brasil. O setor de exibigdo também, de
certo modo, € dominado por empresas que tem capital estrangeiro.

Ha muitos desafios a serem vencidos pelo cinema brasileiro. Como mostrado, boa
parte da populagdo que esta fora das grandes capitais ndo possui acesso ao cinema, existem
poucos salas de exibicdo (principal mente nas regides Norte e Nordeste), grande parte dos

titulos brasileiros n&o conseguem conquistar o grande publico nacional como obras
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estrangeiras, a pirataria estd tomando parte darenda de bilheterias e de aluguel em Home
video.

As respostas nacionais aos desafios propostos pelo dinamismo tecnol dgico,
econdmico, mercadol 6gico, politico e cultural dainddstria cinema dependem, antes de tudo,
da capacidade criativa, adaptativa e de absor¢éo da matriz cultural de cada pais. Em termos
econdmicos, a capacidade de resposta depende da estrutura da industria audiovisual no pais,
ou sgja, da base tecnol 6gica, organizacéo empresarial, controle do mercado e competitividade
das empresas dessa industria. Depende também das institui¢des de politicas cultural e
industrial voltadas para aindustria audiovisual.

E importante formar acées estratégicas que levem a consolidacio daindustria do
cinema nacional para que acontecimentos como o ocorrido com o fechamento da Embrafilme
Nndo voltem a se repetir. Naquela circunstanc a producdo nacional era sustentada
basicamente pelo Estado, de tal modo que quando este pilar caiu, a producado brasileira
praticamente se estagnou. Hoje, a dependéncia do cinema nacional para o Estado ainda é
grande, mas ja se observa o nascimento de producoes de titul os feitos por realizados
independentes do Estado e que estdo conseguindo resultados satisfatdrios no mercado
comercial. Entretanto, € importante frisar que os incentivos do Estado para o cinemabrasileiro
devem continuar, afinal 0 segmento cinematografico nacional ainda é fragil.

A existéncia de incentivos governamentais ainda € uma condi¢ao necessaria para a
sobrevivéncia atual do cinema brasileiro. Esses incentivos, contudo, ndo devem se restringir
ao subsidio a producéo cinematogréfica. Outros programas governamentais, COmo 0 programa

An

"Cinema Perto de Vocé" (que pretende modernizar e reativar salas tradicionais e construir 600
NOVOos cinemas em todo pais, até 2014) e o "Vale Cultura' (que fornecera verba para as
familias que ganham até um salario minimo para consumirem contetido cultura), abasteceram
anecessidade de mais sal as de exibicao e de recursos injetados para os consumidores
aplicarem naindustria cinematogréfica brasileira.

Para possibilitar o crescimento sustentado do cinema brasileiro € preciso melhorar a
gualidade técnica dos seus filmes, aumentar sua capacidade de acesso ao publico e assegurar
fontes autdbnomas de financiamento para a producéo, o que esta recomegando a acontecer.

A melhoria de qualidade técnicarequer programas de capacitacao e formagao de
pessoal nas mais diversas atividades da industria. Investimento em cursos de em artes visuais,
cursos de graduacao em cinema, artes cénicas, entre outros, por exemplo, formardo uma gama

de cineastas, produtores, roteiristas, atores, equipe técnica e diretores que buscam desenvolver
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um cinema diversificado, amplo e que atende a todos os tipos de gostos dos consumidores,
sejam eles comerciais ou autorais.

A instabilidade do publico nacional dificulta atransformacao de ideias criativas em
produtos de sucesso comercial 0 que se evidencia pelas varias surpresas e fracassos de
langcamentos, estudios e industrias nacionais. O sucesso, contudo, € altamente rentavel e,
portanto, aindustria tende naturalmente a um processo de concentracdo. Entretanto, a
consolidacdo da estrutura concentrada atual mente existente resultou em grande parte das
estratégias de controle do mercado postas em préticas pelas empresas dominantes da industria,
em sua grande maioria, como se esclareceu, formada por organizagdes norte-americanas.

E extremamente importante que &ja, entdo, uma aproximagcao dos grandes produtores
nacionais voltados para o cinema comercial, que ainda estdo amadurecendo, com as
faculdades e cursos de cinema nacional, pois, apesar de serem recentes e ainda escassos,
muito capital intelectual esta sendo formado a partir dai e futuros profissionais especializados
necessitaréo de investimentos e suporte para arealizagdo de projetos.

Para viabilizar fontes sustentaveis de financiamento € necessario que as atividades de
distribuicdo e exibigdo participem da producéo, dessa forma contribuindo parareduzir riscos e
incertezas intrinsecos aos investimentos na atividade do cinema, algo que esta comegando a se
desenvolver.

O Digital, por exemplo, pode oferecer varias solu¢des para o cinema nacional. Com a
entrada das cameras e computadores digitais, o processo de producdo pode ser barateado,
viabilizando arealizacéo de mais obras (tanto comerciais quanto autorais). Muitos cinemas
brasileiros ja estdo adotando a projecéo digital, facilitando e agilizando o processo de
distribuicéo, além da possibilidade de proporcionar novos meios de exibicdo através do 3D,
conquistando mais publico e aumentando a renda de bilheteria.

E preciso também manter e aumentar os incentivos tanto publicos quanto privados,
bem como é importante elevar a contribuic¢éo para o setor da Educacéo do pais, vinculando-o
ao cinema nacional, de forma que ira servir de impulso para o desenvolvimento da economia
cultural e criativa, por mais que os investimentos neste setor tenham um periodo de tempo de
maturacdo para os resultados verdadeiramente efetivos. O fato é que o aporte de recursos em
Educacado é extremamente necessario para o futuro da sustentabilidade da industria
cinematografica brasileira, e € uma das principais acdes estratégicas a serem levadas em

consideracéo.
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Afinal, foi importante esquadrinhar o ambiente atual do cinema brasileiro para
identificar as caréncias na estrutura da industria cinematogréfica que precisam ser trabal hadas,
bem como também foi exposto as virtudes que aindustria nacional possui. Ainda ha muito a
ser conquistado, é possivel ampliar salas de exibicéo no mercado brasileiro e existe uma
crescente demanda paraisso, realizacfes de obras brasileiras também estdo em uma crescente,
faltando apenas uma melhor vinculagdo com o empresariado de distribuidores e exibidores,
mas para isso é preciso que os titulos nacionais desenvolvam contetidos que atendam a todos
os tipos de publico, assim como buscar meios de melhorar a producéo dos filmes e o Digital é
elemento essencial paraisso.

Vale, enfim, ressaltar aimportancia do poder conseguindo pelo consumidor no
mercado de cinema com a evolucgdo da tecnologia, trazendo esta perspectiva para o0 mercado
nacional. E importante desenvolver producdes nacionais para que o espectador brasileiro se
identifique com o que esta assistindo. Como exposto, € nas producdes cinematograficas
nacionais que estéo presentes condicionamentos sociais e culturais, podendo, assim, expressar
essencialmente a mentalidade e as ideias de nossa sociedade. As manifestagfes socioculturais
alimentam o cinema, e é este atributo fundamental que torna esta arte t&0 interessante. E
necessario que a cultura brasileira seja representada em um cinema genuinamente nacional.
Mais do que uma questao, comercial e protecionista, € um questao de autocritica, afinal,
observar, retratar e analisar o que somos, promove o desenvolvimento da sociedade e

fortalece a identidade nacional.
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