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RESUMO

Nos ultimos 25 anos, o mercado cinematografico passou por profundas transformagdes, e as
perspectivas para o futuro sdo de mais mudancas. Sendo o elo que une a producao de filmes e
0 seu consumo nas salas de cinema e em outros segmentos de mercado, o setor de distribuicao
foi amplamente impactado, demandando de seus agentes estratégias e praticas novas. Este
trabalho tem como proposta apresentar de que forma se configurou o mercado brasileiro de
cinema a partir de 1990, enfatizando a evolugdo da atividade distribuidora e seus principais
desafios. Para tal, além da andlise historica, serd relatada experiéncia pessoal na distribui¢do
de obra independente estrangeira em salas de exibicdo do pais. Com isso, pretende-se
esclarecer a logica que move as empresas do setor e como elas deverdo ser afetadas pelas
inovacgdes tecnologicas e pelos novos padrdes de consumo.

Palavras-chave: Distribuicdo Cinematografica; Mercado Cinematografico, Cinema -
Legislagao; Agéncia Nacional do Cinema; Cinema — Digitalizacao; Estudo de Caso.
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INTRODUCAO

Esta monografia tem por objetivo explorar as peculiaridades da distribuigao
cinematografica e delinear os principais obstaculos aos agentes independentes, entendidos
aqui como todos aqueles que, atuando no Brasil, ndo sdo filiais dos grandes estidios norte-

. . 1
americanos, as majors .

A distribuicdo consiste no elo mercadoldgico entre a producdo de filmes e seu
consumo nas variadas midias. Gatti (2003, p. 603) atenta para o fato de que a mera existéncia
de um contetdo audiovisual ndo garante que ele serda consumido ou mesmo conhecido pelo
publico. Portanto, ¢ necessario um trabalho de colocacao do filme nos diferentes segmentos
de mercado, assim como sua divulgacdo, principalmente junto a consumidores inclinados a se

interessar por ele. Essas s3o as duas atividades-chaves desempenhadas pelo distribuidor.

A execucdo de tais tarefas, especialmente no caso do cinema — segmento que o
trabalho destaca —, demanda recursos financeiros e relacionamentos comerciais dificeis de
obter. Estranhamente, a importancia da atividade de distribui¢ao parece passar despercebida
para muitas pessoas: ¢ comum que as majors sejam associadas a imagem de grandes galpdes
de filmagem; todavia, embora elas sejam também empresas produtoras, resumi-las a estadios

cinematograficos esconde o diferencial competitivo dessas companhias.

Ulin (2010, p. 4) se pergunta: além de dinheiro, que qualquer um poderia trazer, e
qualidade criativa, que os produtores independentes t€ém, o que diferencia uma major? O
proprio autor responde: majors sao, na verdade, maquinas de distribui¢ao, que arcam com 0s

custos de produgao de um filme para poder controlar a sua comercializagao.

Sob esse entendimento, a ldgica que se costuma ter do mercado se inverte: ndo foi o
fato de as majors investirem centenas de milhdes de dolares em suas superprodugdes® que fez
com que estas fossem exibidas em grande parte dos cinemas ao redor do mundo; antes, foi a
abrangéncia global da distribuicdo das majors que, possibilitando a recuperagao de

investimentos tdo dispendiosos, permitiu a producdo de tais obras. Assim, a opg¢do pelo

'A saber: Sony Pictures (Columbia), Disney, Paramount, Warner Bros., Universal e Fox. Desde seu pedido de
concordata, em 2010, a MGM ¢ deixada de fora desse grupo.

2 o~ ~ y .
Os chamados blockbusters ou arrasa-quarteirdes. Atualmente, costumam ser filmes de agdo, épicos ou de
fantasia, repletos de efeitos especiais, sobretudo os computadorizados.
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grande espetaculo cinematografico nada mais ¢ do que uma forma de afastar a concorréncia:
apenas elas conseguem entregar esse tipo de contetido. Martins (2012, p. 2) expde o mesmo
entendimento da seguinte forma: “a produgdo existe para atender a demanda criada pelos

mecanismos de distribui¢ao e nao vice-versa”.

Este trabalho apresentara indicios de que uma cinematografia com forte presenca em
seu mercado natal conta com a atuagdo expressiva de distribuidores locais. Isso posto, fica
claro que todo e qualquer plano para a consolidagio de uma indistria cinematografica

nacional precisa levar em conta o setor de distribuicao.

Faz-se urgente, portanto, conhecer suas praticas e seus desafios, ainda mais em um
periodo de tantas transformagdes para o mercado, como sdo os casos da digitalizagdo do

circuito exibidor e da derrocada do segmento de home video.

Para destrinchar o assunto, esta monografia foi dividida em trés capitulos. No
primeiro, sera visto como se configuraram no pais as atividades de producdo e exibi¢do a
partir dos anos 1990. Tratam-se dos extremos da cadeia cinematografica, sem os quais a
distribuicao perde o seu sentido. A producdo agonizava com o fim da Embrafilme e foi
necessario que o poder publico interviesse. A exibi¢do, por sua vez, vivenciava o constante
fechamento de salas, dadas as condi¢cdes macroeconOmicas adversas e a popularizacdo do
entretenimento doméstico. A chegada dos cinemas multiplex contribuird para reverter o

quadro de declinio, mas o perfil do parque exibidor ndo sera mais o mesmo.

No Capitulo 2, tratar-se-a das evolugdes experimentadas pelos agentes distribuidores —
sobretudo os nacionais — nesse mesmo periodo historico. A principio, o aumento do niimero
de produgdes brasileiras ndo foi acompanhado pela melhora na participagdo de mercado® do
conteudo nacional. Diante dessa discrepancia, o Estado brasileiro fomentou a aproximagao
entre produtores e distribuidores locais, no que foi bem-sucedido. Também serdo analisados
outros fatores que impulsionaram as distribuidoras independentes, como a invencdo ¢ a
popularizagdo do DVD e a propria expansao dos cinemas multiplex. Em um segundo
momento, serdo elencadas algumas peculiaridades da operagdo e como as transformacgdes e

tendéncias recentes do mercado devem impactar o setor.

*Porcentagem do mercado ocupada por uma organizagdo ou por um tipo de produto. Também conhecido como
market share.
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Essas informacdes serdo enriquecidas com o terceiro e ultimo capitulo, no qual sera
relatada experiéncia pessoal na distribui¢do de “Jogada de Rei” (Life of a King, EUA, 2013),
drama americano de pequeno porte. Vale frisar que a exploracdo de longas-metragens
estrangeiros ndao ¢ subvencionada pelo governo, envolvendo procedimentos e desafios
diferentes dos da comercializagdo de titulos nacionais. Embora este trabalho cite

peculiaridades de ambos os casos, ele enfocara a operacao envolvendo obras importadas.

Serdo descritas as principais tarefas executadas por uma distribuidora, desde a
aquisicao dos direitos de comercializagdo até a logistica de envio das copias para os cinemas.
Contudo, o mais importante desse relato reside na exposi¢ao de como os agentes do mercado
cinematografico realmente agem, e como o distribuidor independente se insere dentro desse
jogo de interesses. Por fim, a luz de tal experiéncia, sera dada opinido pessoal sobre a

distribui¢cdo enquanto atividade empresarial.

Espera-se que esta monografia possa desmistificar o lado comercial da sétima arte,
esclarecendo os objetivos de cada setor, em especial os de distribui¢do e exibicao. Ha bons
livros e trabalhos a esse respeito, mas poucos escritos diretamente por um pequeno
distribuidor. O relato presente ao fim deste trabalho podera preencher esta lacuna. Também se
espera que os comentarios sobre os obsticulos iminentes ajudem na discussdo do tema,
colaborando para que solucdes eficientes sejam encontradas pelos entes publicos e privados

que atuam no setor.
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CAPITULO 1 - PRODUCAO CINEMATOGRAFICA E CIRCUITO EXIBIDOR: DE

1990 AOS DIAS ATUAIS

2.1 Arcabouco legal e impacto na producio cinematografica brasileira

Para se entender os desafios que se apresentam a distribuicdo independente, ¢
necessario compreender como se configura o mercado cinematografico nacional e o que o
levou a tal configuragdo. Portanto, este primeiro capitulo se debrucard sobre as mudancas
ocorridas no setor ao longo dos ultimos 25 anos. Uma vez que a atividade cinematografica
pode ser dividida em trés atividades distintas — producao, distribui¢do e exibi¢ao —, cada uma

serd abordada em separado. Esta se¢dao analisa a primeira delas.

Até a década de 1940, a producao de filmes nacionais esteve alicer¢ada na iniciativa
privada. Por exemplo, no inicio do século XX, era comum a realiza¢gdo de filmes sob
encomenda — documentdrios e cinejornais promovendo eventos, empresarios, politicos, etc. —,
0 que se convencionou chamar de “cinema de cavagdo”. A partir dos anos 1930, se destacam
também as tentativas de criagdo de uma “industria cinematografica”, ora pautada no género
popular (chanchadas), ora em trabalhos mais “sofisticados”. Dois estadios que
exemplificaram as respectivas propostas foram a Cinédia (1930-1955) e a Vera Cruz (1949-

1954).

Todavia, por uma série de fatores, entre os quais a hegemonia do produto norte-
americano ¢ a prevaléncia da produgao televisiva no caso do audiovisual brasileiro, o cinema
nacional passou a ser cada vez mais dependente de acdes governamentais. Concorreu para
esta dependéncia o regime militar (1964-1985), embebido da visdo de que o Estado deveria

atuar diretamente no desenvolvimento econdémico da na¢io”.

Nesse sentido, em 1969, ¢ fundada a Empresa Brasileira de Filmes S.A. (Embrafilme),

sociedade de economia mista’. Pode-se afirmar que a criacio da Embrafilme se enquadra

*Nio a toa, centenas de empresas estatais foram criadas durante o governo militar.

’Diferentemente de uma empresa ptblica, cuja propriedade ¢ exclusiva do Estado, uma sociedade de economia
mista permite a participacdo de particulares em seu Capital Social. Porém, o Estado deve exercer o controle da
empresa mediante a posse de mais da metade das agdes com direito a voto. No caso da Embrafilme, a Unido
detinha 70% do Capital Social, o Instituto Nacional de Cinema (INC), 29,4%, ¢ o 0,6% restante estava em maos
de acionistas privados.
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também em um plano maior de controle dos bens culturais por parte do Estado. Segundo
Amancio (2007, p. 173-174), “o regime militar, dentro de seus principios de centralizacao
politico-administrativa, instaurou um projeto de institucionalizacdo cultural de extensao
nacional”, diferenciando-se do Estado Novo (1937-45) uma vez que a producdo estatal
durante o regime varguista “atendia apenas aos filmes culturais de curta-metragem e aos

filmes institucionais”.

Em duas décadas de atividade, a Embrafilme verticalizou suas operagdes, intervindo
diretamente na producdo e na distribui¢do de titulos nacionais. Entre meados de 1970 e inicio
de 1980, a companhia alcangou resultados significativos, obtendo, segundo Almeida e
Butcher (2003, p. 22), a lideranga do market share nacional de distribuicao em 1978, 1979 e
1981.

Contudo, ao longo dos anos 1980, o modelo se esgota e a empresa comega a passar por
uma série de dificuldades financeiras. O declinio da Embrafilme culmina com sua extingao,
em 1990, durante o governo Fernando Collor. Vale lembrar que esse foi um momento de
abertura econdmica do pais, quando se iniciaram as politicas de privatizacdo que, na década
anterior, haviam sido bem recebidas no Reino Unido de Margaret Thatcher e nos Estados

Unidos de Ronald Reagan.

Por anos acostumado a atuagdo da “estatal do cinema”, o setor se viu repentinamente
desamparado, e a falta de uma politica publica de fomento e protecdo ao contetido nacional
levou quase que ao desaparecimento dele do mercado de exibicdo. Apenas em dezembro de
1991, quase dois anos apos o encerramento das atividades da Embrafilme, surge da parte do
Governo Federal uma resposta a crise, com a promulgacdo da Lei de Incentivo a Cultura (Lei

8.313/1991), também conhecida como Lei Rouanet.

Com ela, o Estado opta por atuar de forma indireta, através de mecanismos de
renuncia fiscal. Corroborando esta dire¢ao, ¢ aprovada em 1993 a Lei do Audiovisual (Lei

8.685/1993). Aqui se faz necessaria a mengao do disposto no Artigo 3° da Lei.

Toda vez que o distribuidor adquire os direitos de exploracdo de uma obra estrangeira,
e também quando aufere resultados a serem compartilhados com o licenciante dela, é preciso
que o distribuidor remeta a quantia para fora do pais. Nesses casos, incide sobre o montante
enviado o Imposto de Renda Retido na Fonte (IRRF), cujo recolhimento ¢ supervisionado

pela Receita Federal. O Artigo 3° da Lei do Audiovisual permite que parte desse imposto seja
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destinada a produg¢do de obras cinematograficas, telefilmes e minisséries brasileiros, conforme

se 1é:
Os contribuintes do Imposto de Renda incidente nos termos do art. 13 do Decreto-Lei
n°® 1.089, de 1970, alterado pelo art. 20 desta Lei, poderdo beneficiar-se de abatimento
de 70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no
desenvolvimento de projetos de produgdo de obras cinematograficas brasileiras de
longa metragem de produgdo independente, ¢ na co-producdo de telefilmes e
minisséries brasileiros de producdo independente e de obras cinematograficas

brasileiras de producao independente (BRASIL. Lei n°® 8.685, de 20 de julho de 1993.
Redacgdo dada pela Lei n° 10.454, de 13 de maio de 2002).

O dispositivo almejava impelir as majors a atuar na co-producdo de conteudos
nacionais, uma vez que estas filiais remetem vultosas somas as suas matrizes. Com isso,
esperava-se dar um salto quantitativo e qualitativo ao produto brasileiro. De fato, ndo se trata
da primeira vez em que o poder publico tenta vincular a producdo nativa a atuacdo das
distribuidoras americanas. Como bem informa Amancio (2007, p.174), “de 1966 a 1969

estabeleceu-se o primeiro programa de fomento a producdo cinematografica, mantido com

recursos oriundos dos depositos compulsorios das empresas distribuidoras estrangeiras”.

Todavia, a utilizagdo do recurso previsto no Artigo 3° da Lei do Audiovisual
permaneceu acanhada. Para os estiidios norte-americanos, pouco valia investir no audiovisual
brasileiro, uma vez que isso demandaria um esforco de supervisdo, além de a propria

distribuicdo da obra implicar em certo risco.

De qualquer forma, a criacdo das referidas leis ajudou a alavancar a producdo de

filmes brasileiros, como se evidencia nas tabelas a seguir:

Tabela 2.1 — Numero de filmes brasileiros lancados ano a ano

Ano 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992
N° de Filmes 107 107 35 28 17 7 8 3

Ano 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
N° de Filmes 4 7 12 22 22 26 33 34

Fonte: Filme B
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Tabela 2.2 — Evoluc¢io dos investimentos na produc¢io audiovisual brasileira

via leis de incentivo

Lei do Audiovisual

Lei do Audiovisual

Ano Lei Rouanet (Att. 1°)° (Att. 3°) Total

1995 8.055.982 16.848.507 4.030.992 28.935.481
1996 17.946.984 50.449.952 7.319.787 75.716.723
1997 34.245.587 75.917.001 3.848.491 114.011.079
1998 30.060.457 39.093.362 3.999.707 46.153.526
1999 19.164.603 37.766.848 3.865.016 60.796.467
2000 21.397.449 23.909.648 5.891.465 51.198.562

Fonte: MinC

E interessante notar que, apesar de o total investido a partir de 1998 ser menor do que
os valores aplicados nos dois anos anteriores, a quantidade de titulos langados em salas de
cinema subiu, no mesmo periodo, de 22 para 34 filmes. Essa discrepancia pode ser explicada
por dois fatores: primeiro, um longa-metragem pode levar alguns anos para ser concluido, de
modo que os investimentos feitos em determinado exercicio podem vir a impactar o numero

de titulos comercializados somente alguns anos depois.

Segundo, no inicio da “retomada”, faltava interesse por parte das distribuidoras em
lancar as producdes locais, muitas das quais ndo conseguiram espaco no circuito exibidor’.
Em verdade, boa parte das obras brasileiras foi escoada através da RioFilme, distribuidora

fundada em 1992 e administrada pela Prefeitura do Rio de Janeiro (ver Tabela 2.3, a proxima

pagina).

Apesar de sua importancia, os resultados obtidos pela empresa deixam a desejar. Gatti
(2003, p. 610) cogita, inclusive, que a companhia era deficitaria a época de seu escrito: “este
desempenho ¢ algo bastante preocupante, ja que a distribuidora passa a perpetuar o ciclo da

dependéncia das dotagdes governamentais para manter a sua atividade”.

0 Artigo 1° da Lei 8.685/1993 institui a dedugdo de até 3% do Imposto de Renda devido pelo contribuinte,
correspondentes as quantias investidas na produgdo de obras cinematograficas brasileiras independentes.

"Além disso, na falta de um controle mais rigido, que vird a ser desempenhado pela Agéncia Nacional do
Cinema, criada em 2001, mais de 50 producdes nacionais que chegaram a receber aportes financeiros nao
concluiram os projetos ou seus realizadores sdo suspeitos de irregularidade na utilizagdo dos recursos
(BORTOLOTI, 21 fev. 2007).
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Uma das explica¢des para o retorno aquém do esperado ¢ a falta de foco na atividade
principal: a RioFilme atua também na co-produgdo e no apoio a finalizagdo de longas-
metragens, mobilizando para esta funcdo mais capital do que para a distribuicdo. Como
veremos, o lancamento de titulos nacionais se configurara ao redor principalmente de

empresas privadas, algumas delas em parceria com a companhia carioca.

Tabela 2.3 — Participacio da RioFilme na distribuicio de longas-metragens nacionais

Filmes lancados

Ano Filmes langados pela RioFilme &

1992 3 > o
1993 4 : o
1994 7 0 =
1995 12 i oy
1996 22 12 .
1997 22 12 a
1998 26 1o T
1999 33 I8 i
2000 34 1> iy
Total 163 s e

Fonte: RioFilme

Se as leis de incentivo mencionadas foram insuficientes para consolidar a presenca do
produto brasileiro nas telas de cinema, fez-se necessaria a formulagao de novos estimulos.
Além disso, faltava ao setor um centro regulatério, capaz de articular politicas para o

desenvolvimento do mercado cinematografico nacional.

Para suprir essas e outras necessidades, foi criada a Agéncia Nacional do Cinema
(Ancine). Sua institui¢ao se deu através da Medida Provisoria 2.228-1, de setembro de 2001.
Em detrimento da acdo direta por parte do governo, preferiu-se o modelo de agéncia
reguladora, cuja acdo se da de modo indireto. Silva (2010, p. 47) esquematiza as diferencas

entre os dois sistemas no quadro abaixo:

Quadro 2.1 — Comparativo entre Embrafilme e Ancine

(continua)
Embrafilme Ancine
Papel ativo Papel passivo
Agir Gerir
Executar Intemediar
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Quadro 2.1 — Comparativo entre Embrafilme e Ancine

(conclusao)
Embrafilme Ancine
Produzir Articular
Legisla® e atua somente no segmento Legisla e atua no segmento cinematografico e
cinematografico videofonografico (determina algumas diretrizes
de exibi¢do em TV a cabo e TV aberta)

Elaboragdo: Hadija Chalupe da Silva

Dentre as provisdes listadas pela Medida, destacam-se a implantagdo de uma
contribuicdo’ incidente sobre a remessa de valores ao exterior e a isen¢do da mesma mediante

a utilizacdo do beneficio fiscal previsto no Artigo 3° da Lei do Audiovisual.

A CONDECINE [Contribui¢@o para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica
Nacional] também incidird sobre o pagamento, o crédito, o emprego, a remessa ou a
entrega, aos produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior, de importancias
relativas a rendimento decorrente da exploragdo de obras cinematograficas e
videofonograficas ou por sua aquisigdo ou importagdo, a prego fixo. (BRASIL.
Medida Provisoria n® 2.228-1, de 06 de setembro de 2001, Artigo 32, § Unico).

Na hipétese do paragrafo tnico do art. 32, a CONDECINE sera determinada mediante
a aplicagdo de aliquota de onze por cento sobre as importancias ali referidas
(BRASIL. Medida Provisoria n® 2.228-1, de 06 de setembro de 2001, Artigo 33, § 2°).

A opgao pelo beneficio previsto no caput [o abatimento do imposto de renda na fonte,
de que trata o art. 3° da Lei n® 8.685, de 1993] afasta a incidéncia do disposto no § 2°
do art. 33 desta Medida Provisoéria (BRASIL. Medida Provisoria n® 2.228-1, de 06 de
setembro de 2001, Artigo 49, § Unico).

A partir da entrada em vigor dessas normas, as filiais dos estudios norte-americanos
passaram a aplicar mais na producao brasileira. O motivo ¢ simples: caso nao o fizessem, 11%
das receitas enviadas a matriz seriam cobradas pela Receita, a titulo da Contribui¢do para o

Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional.

8Corrigindo a ilustre autora, a época, competia ao Conselho Nacional de Cinema (CNC), e nao a Embrafilme,
legislar sobre o mercado cinematografico.

’Segundo entendimento do Supremo Tribunal Federal, os tributos se dividem em: impostos, taxas, contribuigdes
de melhoria, empréstimos compulsdrios e contribui¢des sociais em sentido amplo. Estas, por sua vez, podem ser
classificadas como contribui¢des sociais em sentido estrito, Contribui¢ao para [luminagdo Publica, Contribui¢ao
de Interesse das Categorias Profissionais e Contribui¢cdes de Intervencdo no Dominio Econdémico (CIDE). As
CIDEs sao instituidas com a finalidade de regular determinado mercado. Portanto, a Condecine se enquadra
neste tipo de tributo. Todo o cuidado foi tomado para que, ao longo da monografia, a Condecine ndo fosse
referida por termo tecnicamente incorreto, como “taxa” ou “imposto”. Para um estudo mais aprofundado sobre
as CIDEs em geral e a Condecine em particular, recomenda-se Martins (2009).



18

Rodrigo Saturnino Braga (2010, p. 81), diretor geral da Sony Pictures no Brasil,
corrobora que “a Condecine adicional, chamada por alguns de “inducdo a producdo” e por
outros de “chantagem fiscal”, acabou trazendo para o mercado de filmes brasileiros todas as
demais distribuidoras, americanas ou brasileiras”. No caso das empresas nacionais, Braga
destaca aquelas que, estimuladas pelo bom momento do mercado de video doméstico,

importavam muitos titulos estrangeiros.

As tabelas a seguir evidenciam o acréscimo de recursos captados via Artigo 3° apos a
implantacdo da Medida Provisoria, € a maior penetracio de mercado da cinematografia
nacional a partir da atuagio das distribuidoras induzida pelos mecanismos supracitados. E
importante notar que os efeitos ndo sdo imediatos. Primeiro, porque tais companhias tiveram
que “adaptar” suas operacoes: as majors langavam quase que exclusivamente os produtos que
lhes eram enviados pela matriz; as brasileiras compravam sobretudo titulos ja prontos. Agora,
ambas precisariam avaliar projetos de uma cinematografia “cambaleante” e que muitas das
vezes estavam em pré-produgdo. Segundo, como ja exposto anteriormente, um longa-
metragem pode demorar alguns anos até ser concluido, fazendo com que investimentos de um

exercicio fiscal s6 entrem em mercado anos apo6s a aplicagao dos recursos.

Tabela 2.4 — Total captado pelo Art. 3° da Lei do Audiovisual

Ano Valor (em milhares de reais)
1998 4.000

1999 3.865

2000 5.093

2001 15.225

2002 11.578

2003 41.629

2004 49.333

2005 48.888

2006 58.476

Fonte: Ancine / OCA

Tabela 2.5 — Crescimento da producio de filmes nacionais
Ano 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
N°de Filmes 33 34 30 30 27 50 41 64 93 78

Fonte: Filme B
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No que tange ao fomento da produgdo, outros estimulos foram implementados,
notadamente o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA). Instituido em 2006 pela Lei 11.437, o
fundo ¢, na verdade, uma categoria especial do Fundo Nacional de Cultura (FNC), criado 15
anos antes pela Lei Rouanet. Os recursos do fundo advém principalmente da arrecadagdo da
Condecine e do Fundo de Fiscalizagdo das Telecomunicacdes (Fistel), este financiado por
taxas cobradas das operadoras de telecomunicagdo'®. Um importante diferencial do FSA
reside na possibilidade de retorno financeiro do Fundo, valorizando assim os resultados

comerciais das obras incentivadas.

Além disso, outras areas que ndao a producdo sao abrangidas pelo programa. Por
exemplo, quanto a distribui¢dao, a Linha C do Fundo possibilita a aquisicdo de direitos de
comercializacdo para cinema, sendo os recursos investidos na producdo da obra. A Linha D,
por sua vez, fomenta os investimentos de comercializagdo em si. Em ambos os casos, a
sele¢do dos projetos ¢ feita em regime de fluxo continuo, ou seja, permanece aberta enquanto
houver recursos para aquele exercicio fiscal. A evolugdo do nimero de projetos beneficiados

pelo Fundo ¢ exposta a seguir:

Tabela 2.6 — Numero de projetos selecionados por linha do FSA

Ano Linha A — Linha B — Linha C — Linha D —
Producao Cinema Producao TV Direitos Comercializagao
2008/09 18 5 8 7
2009/10 45 23 16 10
2010/11 43 21 16 2
2012/13 58 57 28 3
Total 164 106 68 22

Fonte: Ancine / OCA

Demais mecanismos de incentivo serdo examinados a seu tempo. Por ora, vale notar
que, apos a débacle da Embrafilme, as politicas de fomento nascidas nos anos 1990 se
voltaram quase que exclusivamente para um dos elos da cadeia cinematografica: a producao.
Constatada a insuficiéncia desta situacdo, particulares e agentes publicos se mobilizaram para
que a atuagdo incentivadora do Governo Federal incluisse também os demais setores da

atividade.

"Percebe-se, nos Gltimos anos, um esfor¢o politico para aproximar o consolidado setor de telecomunicagdes do
de audiovisual. Talvez o empreendimento mais importante nesse sentido tenha sido a aprovagdo da Lei da TV
paga (Lei 12.485/2011), que autoriza as concessionarias de telefonia a fornecer servigos de TV por assinatura e
estipula cotas para o audiovisual brasileiro na grade de programagao dos canais.
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A consolida¢do da presenca de filmes brasileiros nos cinemas nacionais contou ainda
com outros fatores, entre os quais a recuperacdo do circuito exibidor (a ser analisado na
proxima secdo), o interesse e comprometimento de distribuidores nacionais na
comercializacdo dos titulos (a ser examinado no Capitulo 2), e a entrada das Organizagdes

Globo na atividade de co-produgdo cinematografica.

Quanto a este ultimo fator, ¢ pertinente destacar que a familiaridade com determinado
tipo de conteudo contribui para sua aceitagdo. Com o passar dos anos e a partir da repeticao
de experiéncias bem sucedidas, a cinematografia brasileira estabeleceu certos géneros que, os
numeros de bilheteria indicam, tém forte aceitagdo por parte do publico de cinema.
Atualmente, pode-se citar titulos de agcao ambientados em favelas ou cinebiografias de estrelas
da musica. Nenhum deles, porém, parece ser tdo consistente em seus resultados quanto a
comédia. Se na primeira metade do século XX a produgdo brasileira do género esteve ligada
as celebridades do radio, atualmente, sdao os astros da televisdo que protagonizam tais filmes.
Nesse sentido, a atuacdo da Globo Filmes foi de suma importancia para revitalizar o género,
escalando para o elenco atores da emissora e mantendo um padrdo visual que o publico esta

acostumado a assistir na TV'".

2.2 Cinemas multiplex e recuperac¢ao do parque exibidor

“Dos quase 3.500 cinemas (1975) existentes no Brasil chegou-se a 1.200 (1990) e de
quase 1,2 bilhdo de lugares ofertados em 1975 encontraremos uma estimativa (pois ndo ha
dados divulgados) de menos de 400 milhdes de lugares ofertados em 1990”. Esta ¢ a situagao
na qual se encontra o circuito exibidor nacional no inicio da década de 1990, segundo Luiz

Gonzaga de Luca (2003, p. 145-146).

Tabela 2.7 — Total de salas de cinema no Brasil ano a ano

Ano 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980
N°de Salas 2.154 2.648 2.690 2.676 3276 3.161 3.156 2973 2937 2365
Ano 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990

N°de Salas 2.244 1988 1.736 1.553 1428 1.372 1.399 1423 1520 1.488

Fonte: Filme B

""Para melhor compreender o papel e a importancia da Globo Filmes, ler Butcher (2006) e Cesario (2010).
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Nessas condigdes, o Brasil possuia uma sala para cada 100 mil habitantes'?, um indice

muito ruim. “Para efeitos de comparacao, os Estados Unidos t€ém uma sala para cada 10 mil

habitantes e, 0 México, uma para cada 36 mil habitantes” (ALMEIDA; BUTCHER, 2003, p.
57).

E consenso afirmar que o maior gargalo no desenvolvimento do cinema brasileiro

encontra-se na exibicdo e que, com o circuito existente, dificilmente atingiremos

expressivas arrecadacdes. Estima-se que sejam necessarios 3.500 a 4.000 cinemas,

correspondendo a um indice de uma sala de exibi¢do para cada 40.000 habitantes

(bem inferior aos dos paises desenvolvidos), para que se viabilize a industria de

produgdo de filmes. Utilizando o jargdo do varejo lojista, podemos afirmar que a

compra do filme nacional ¢ prejudicada pela inexisténcia de uma rede de distribuicao
e vendo dos produtos (LUCA, 2003, p. 141-142).

O declinio da quantidade de salas pode ser explicado pela competi¢do exercida por
outras midias (TV e video doméstico), mas principalmente pela crise econdmica que se abateu
sobre o pais a partir de meados dos anos 1970. De acordo com relatorio da Federacao
Nacional das Empresas Exibidoras Cinematograficas (Feneec), o setor de exibi¢do ¢ sensivel

as evolugdes tecnologicas e as condigdes macroecondmicas, em especial a inflagdo’.

Cabe lembrar que em junho de 1971 se inicia uma longa queda nos indices das Bolsas
de Valores do Rio de Janeiro e de Sao Paulo, “corrigindo” a euforia de anos antes. Em 1974,
ocorre o primeiro “choque do petrdleo”, com a rapida elevacdo do preco da commodity. Em
razdo da importagdo do combustivel, a balanga comercial brasileira passa a apresentar
sucessivos déficits. O crescimento econdmico desacelera, e a inflacdo aumenta de 15,5% ao

ano em 1973 para 94,7% ao fim da década. Em 1983, a taxa chega a impressionantes 200%.

Frente a pressao inflacionaria e em consonancia com as politicas econdmicas de outras
nacoes impactadas pela crise do petrdleo, o governo aumenta as taxas de juros. Se, por um
lado, o aumento do prego de bens e servicos afasta o consumidor de gastos “supérfluos”, por

outro, a elevagdo dos juros reduz a atratividade de investimentos produtivos.

Apenas com a estabilizagdo econdmica na segunda metade dos anos 1990, o parque
exibidor reverteu a tendéncia de queda e voltou a se expandir. Nesse sentido, foi de suma
importancia a implantagao do Plano Real (1994), cujas medidas arrefeceram gradualmente a

inflagdo. Outra iniciativa relevante foi a Lei de Responsabilidade Fiscal (2000), que ao impor

“Tendo como base uma populagio de aproximadamente 144,8 milhdes de pessoas, segundo o Censo
Demografico publicado em 1991 (ano-base: 1990).

B Apresentagio da entidade ao Senado Federal em novembro de 2007. Disponivel em: <http://www.senado.
gov.br/comissoes/ce/ap/AP20071113 _FENEEC RicardoDifini.pdf>. Acesso em: 23 maio 2014.
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aos entes federados o controle de gastos, proporcionou um enxugamento da liquidez

financeira do pais.

O combate a inflagdo e o acerto na politica monetaria coincidiram, externamente, com
o processo de internacionalizagdo das operagdes das grandes empresas. Objetivando melhorar
seus resultados pela conquista de novos mercados e aproveitando-se de um menor
protecionismo econdmico por parte dos Estados, muitas companhias intensificaram ou

iniciaram a campanha de se instalar fora de seus paises de origem.

A atividade exibidora ndo fugiu a regra. Sobretudo a partir da década de 1990,
verifica-se a expansao de redes de cinema para além de suas fronteiras nacionais. No Brasil, a
pioneira foi a norte-americana Cinemark — terceira em seu mercado natal'* —, que inaugura

seu primeiro complexo em Sio José dos Campos, em junho de 1997".

A entrada da Cinemark também simboliza a mudanca do perfil exibidor em direcao
aos cinemas multiplex'®, definidos por Saturnino Braga (2010, p. 83) como aqueles em que ha
seis ou mais salas numa mesma estrutura fisica. O cinema de Sdo José¢ dos Campos
mencionado anteriormente foi aberto com 12 salas. Além disso, sua localizagdo demonstra

outra tendéncia da recente expansao exibidora: ele se situa em um shopping center.

A logica por tras do multiplex reside, sobretudo, nos seguintes fatores: primeiro, com o
oferecimento de mais titulos e horarios, ele aumenta o fluxo de consumidores. Além disso, ha
um melhor aproveitamento da mao de obra e do espaco fisico (salas menores, mas com
ocupacao maior), resultando em ganhos de escala. Por fim, o proprio complexo proporciona
uma experiéncia distinta, pautada na flexibilidade e na comodidade. Nesse sentido, nao ¢ de

se estranhar a primazia de sua instalacao em shopping centers. Esses centros agregam pessoas

14Segundo a National Association of Theatre Owners (NATO), em julho de 2013, a Cinemark possuia 4.434
telas nos Estados Unidos, atrds da Regal Entertainment Group (7.318) ¢ da AMC Entertainment (4.988).
Disponivel em: <http://natoonline.org/data/top-10-circuits/>. Acesso em: 23 maio 2014.

5Como se pode averiguar, a instalacdo do primeiro cinema administrado por uma companhia estrangeira ocorreu
apenas na segunda metade da década de 1990. Esse estabelecimento relativamente tardio se deve ao fato de que,
anteriormente, as condi¢des econdmicas do pais ndo se apresentavam boas o suficiente para justificar o risco do
investimento. Em um primeiro momento, outros mercados pareciam mais seguros ¢ interessantes a expansao dos
grupos exibidores, como China e Oriente Médio.

"®Almeida e Butcher (2003, p. 61) alegam que, até entdo, as iniciativas dos grupos nacionais haviam sido
timidas, com cinemas de até quatro salas.
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inclinadas ao consumo, além de garantirem seguranga e servigos como estacionamento — um

forte diferencial no caso de varias cidades.

A mudanca na localizagdo do parque exibidor elitizou o perfil de seus frequentadores,

além de alterar o padrao de consumo dos filmes, conforme salienta De Luca (2003, p. 144-

145):

O comportamento do espectador que frequenta cinemas em shopping centers ¢
bastante diferenciado do anteriormente existente. Deixou-se de fazer um consumo
imediato, pois, em geral, os cinemas ndo estdo tdo proximos dos domicilios quanto
estavam os centros comerciais de bairro. Ao mesmo tempo, tém-se pregos de
ingressos mais altos devido aos caros custos de funcionamento, incomuns aos cinemas
de rua, tais como taxas de condominio, encargos de administragio e¢ fundo de
promogao, além do proprio aluguel, que supera em muitos pontos percentuais aqueles
pagos pelos antigos cinemas. Somados os dois aspectos, a necessidade de locomogao
em longa distancia e o alto preco do ingresso para o padrdo dos consumidores
brasileiros, o habito de ir ao cinema foi cada vez mais sendo direcionado para um
consumo de fim de semana, enfim um programa pré-estabelecido. Os cinemas
passaram a estar lotados nas sextas-feiras, sabados e domingos e as moscas nos
demais dias, ao contrario dos cinemas de rua, que, comumente, tinham espetaculares
frequéncias durante os dias da semana. A expansao da oferta de canais de televisao
pagos (pay-TV) para a populagdo de maior renda e a difusdo maciga do videocassete
completam este novo cenario, oferecendo ao espectador alternativas mais imediatas e
baratas de se ver filmes, sedimentando o perfil elitista da sala de exibicdo
cinematografica.

Paralelamente a esse fendmeno, muitos cinemas de rua fecharam as portas, incapazes

de manter suas operacdes. As tabelas a proxima pagina ilustram o cenario descrito.

Tabela 2.8 — Recuperac¢iao do nimero de salas de cinema no Brasil

Ano N° de Salas Ano N° de Salas
1991 1.511 2001 1.620
1992 1.400 2002 1.635
1993 1.250 2003 1.817
1994 1.289 2004 1.997
1995 1.033 2005 2.045
1996 1.365 2006 2.045
1997 1.075 2007 2.050
1998 1.300 2008 2.063
1999 1.350 2009 2.096
2000 1.480 2010 2.225

Fonte: Filme B / Rodrigo Saturnino Braga
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Tabela 2.9 — Evolu¢do do nimero de cinemas no Brasil por quantidade de salas

Cinema 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 %
lsala 380 369 349 362 392 334 365 313 229 232 -389

ga?ass 222 255 253 283 280 300 301 291 275 277 +24,7
- -

6 ou 59 62 68 77 81 92 99 115 122 124 110,

salas 1

Elaboragdo: Rodrigo Saturnino Braga

A reabilitagdo do setor, com o aumento do nimero de salas, conduziu a uma melhora

no nimero de ingressos vendidos, como se observa abaixo:

Tabela 2.10 — Numero de salas e de ingressos vendidos

Ano Salas % Publico %
1996 1.365 - 62.000.000 -
1997 1.075 -21,2% 52.000.000 -16,1%
1998 1.300 +20,9% 70.000.000 +34,6%
1999 1.350 +3,8% 70.000.000 0,0%
2000 1.480 +9,6% 72.000.000 +2,8%
2001 1.620 +9,4% 75.000.000 +4,1%
2002 1.635 +0,9% 90.865.988 +21,1%
2003 1.817 +11,1% 105.031.457  +15,6%
2004 1.997 +9,9% 117.451.863  +11,8%

Fonte: Filme B

Entretanto, argumenta-se que, com a elitizagdo do espaco exibidor, “ndo houve
aumento da “base de frequentadores”, e sim, que os espectadores existentes passaram a ir ao

cinema mais vezes devido as facilidades implementadas” (LUCA, 2003, p. 147).

Diante dessa realidade e ciente da ascensdo econdmica de uma nova classe média, o
Governo Federal instituiu através da Lei 12.599/2012 o programa Cinema Perto de Vocé'’.
Trata-se de um conjunto de estimulos que visam descentralizar o parque exibidor,
possibilitando que faixas da populacdo anteriormente ndo atendidas pelo setor tenham acesso
a salas de cinema. Mais uma vez, percebe-se uma mudanga no direcionamento das politicas
publicas para o audiovisual, com foco crescente nos elos mais proximos ao consumo

(distribuigdo e exibi¢ao).

"http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/
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A atividade exibidora possui margens baixas e, portanto, sua expansao e capilarizagdo
sdo sufocadas pela onerosa carga tributaria do pais. Eduardo Acuia, presidente no Brasil da

multinacional mexicana Cinépolis, aponta que:

Uma sala de cinema no Brasil custa 80% a mais do que uma sala no México, por
exemplo. Os impostos, os aluguéis e outros custos acabam dificultando a criagdo de
complexos com 10 salas, que ¢ o que gostariamos de ter. Enquanto no México
conseguimos montar cinemas de sete salas em cidades com 70 mil habitantes, no
Brasil fica invidvel pensar em investimentos do tipo em cidades com menos de 300
mil (LUCCA, 2010).

Ao desonerar a aquisicdo de equipamentos através do programa Cinema Perto de
Vocé, reduzindo assim os custos de implantagdo de novas salas, o poder publico assume uma

postura mais amigavel ao empreendedorismo.

O foco na inclusdo de consumidores da classe C encontra respaldo na propria
cinematografia nacional recente, segundo informa matéria publicada no site da Revista Exame
(OLIVON, 2010). Para Sérgio Almeida, diretor da consultoria Filme B, “o cinema brasileiro ¢

muito unido ao publico C e D e, agora, esse publico estd em condi¢des de consumir cinema”.

Ao fim de marco de 2014, o Brasil contabilizava 2.738 salas de cinema'®. Isso
significa que o numero de habitantes por sala caiu para aproximadamente 72.500'. Para se
chegar ao indice “ideal” de uma sala para cada 40 mil pessoas, seriam necessarias, no
momento, por volta de 4.970 telas, 81% a mais do que as existentes. Além disso, apenas 392
municipios (7% do total) contam com cinemas®. Segundo matéria publicada no portal Terra
(RODRIGUES, 2014), isso indica que 96 milhdes de brasileiros (48% da populacido) ndo

possuem salas de exibi¢do proximas as suas casas.

Uma vez que a expansdo do setor esta associada, desde o fim dos anos 1990, aos

shopping centers, a construcdo de novos centros comerciais devera impulsionar a ampliagao

""Segundo Informe de Acompanhamento de Mercado da Agéncia Nacional de Cinema. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/Informes/2014/1 trimestral.pdf>. Acesso em: 23 maio 2014.

¥Segundo estimativas do Banco Mundial, a populagdo brasileira chegou a 198.656.019 habitantes em 2012.
Disponivel em: <http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL.>. Acesso em: 23 maio 2014.

2Segundo Informe de Acompanhamento de Mercado da Agéncia Nacional de Cinema. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/Informes/2013/Informe_anual preliminar 2013-Publicado em 15-01-14-
SAM.pdf>. Acesso em: 23 maio 2014.
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do circuito. Apesar de certa desaceleragdo no ritmo de inauguracdes (ver tabela abaixo), o

Brasil estaria longe de uma saturagdo na quantidade de shoppings®.

Tabela 2.11 — Numero de shopping centers inaugurados no Brasil

Ano 2007 2008 2009 2010 211 2012 2013 2014*
Inauguragoes 12 13 16 16 22 27 38 30

*numero previsto de inauguragdes

Fonte: Associacao Brasileira de Shopping Centers (Abrasce)

Além disso, na opinido de Raphael Aguinaga (2014), cineasta e diretor do Cine Joia
Copacabana, ha um enorme potencial a ser explorado em centros comerciais menores
(galerias). Segundo ele, h4 aproximadamente dois mil estabelecimentos do género no Brasil, e
sua quantidade deve se expandir de forma mais intensa que a de shopping centers. A ideia de
Aguinaga consiste em implantar complexos menores, de até duas salas, cada qual com
capacidade para 100 pessoas, mais ou menos. Confirmada a viabilidade econdmica do projeto,

haveria entdio espago para mais que dobrar o circuito nacional®.

Vale ressaltar que, dos exibidores nacionais, aqueles que apresentaram o maior
crescimento (tanto relativo quanto absoluto) foram os que, no inicio da década passada,
poderiam ser classificados como de médio porte (ver tabela na proxima pagina). Paulo Lui
(2014), dono da Topazio Cinemas e presidente da Federacdo Nacional das Empresas
Exibidoras Cinematograficas (Feneec), afirma que isso se deve a maior profissionalizagdao das
empresas do setor, instigadas a ampliar e melhorar suas instalagdes com a chegada dos

concorrentes estrangeiros.

A titulo de ilustracdao, em fevereiro deste ano, o grupo Cinesystem anunciou o aporte
de R$ 40 milhdes de reais, feito pelas empresas de investimento Stratus e Hamilton Lane. A
quantia pode chegar a R$ 350 milhdes nos préximos cinco anos e sera utilizada para expandir
a rede. Além disso, a Cinesystem planeja se capitalizar ainda mais através da abertura de
capital na Bolsa de Valores. Caso o plano venha a se concretizar, a exibidora fundada em
2003 na cidade de Maringé seria a primeira companhia do setor a ingressar no mercado de

capitais.

*!Segundo matéria da Reuters disponivel em: <http://www.infomoney.com.br/mercados/acoes-e-indices/noticia/
2983599/administradoras-shoppings-inovam-para-tentar-conter-desaceleracao>. Acesso em: 24 maio 2014.

A ideia de Aguinaga representaria uma volta a um tipo de cinema que surge e se expande no Brasil entre as
décadas de 1960 e 1970. Para saber mais a respeito: Freire (2012).
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Tabela 2.12 — Evoluc¢io do numero de salas por exibidor nacional

Exibidor brasileiro 2003% 2014 +/- %

Grupo Severiano Ribeiro (Kinoplex)™ 201 226 +25 +12,4
Arcoiris Cinemas (Arcoplex) 69 87 +18 +26,0
Cinematografica Aratjo 68 121 +53 +77,9
Espaco de Cinema®® 53 117 +64 +120,7
Moviecom Cinemas 53 85 +32 +60,4
Empresa Cinemais 36 76 +40 +111,1
GNC Cinemas 33 44 +11 +33,3

Grupo Playarte 31 55 +24 +77,4

Afa Cinemas 30 23 -13 -233

Grupo Estagao 28 16 -12 -42,8
Empresas de Cinema Sercla 27 65 +38 +140,7
Cinesystem 19 90 +71 +373,7
Cineart 17 54 +37 +217,6

Fonte: (ALMEIDA; BUTCHER, 2003. p.86) / Exibidores

2.3 Digitalizaciao do circuito exibidor brasileiro e seus inconvenientes

A atividade exibidora vem passando por uma transformagdo significativa no mundo
todo. Apos um século de historia, a pelicula estd sendo abandonado em favor de outro formato
de projecdo: o digital. Todavia, as implicagdes dessa mudanca extrapolam o campo
tecnologico, interferindo na relagio entre exibidor e distribuidor. E disso o que tratara esta

secao.

O advento e modernizagao das cameras digitais, que gravam as imagens captadas em
discos rigidos tais quais os de computadores, e o crescente processo de intermediacao digital
na fase de pds-produgdo pressionaram a industria cinematografica a digitalizar também a
maneira pela qual os filmes sdo exibidos. De fato, manter um mesmo suporte de ponta a
ponta, ou seja, desde a produgdo até a exibi¢do cinematografica, facilita, agiliza e barateia a

atividade.

Z Atualizado até agosto de 2003.
* Atualizado até janeiro de 2014.
“Inclui as salas administradas pela joint venture UCI/GSR.

**Congrega os cinemas Espago Itad, Cinespago e Espago de Cinema.
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Apos intensa discussdo, os principais estidios norte-americanos decidiram fundar uma
Jjoint venture a fim de conduzir a transi¢do de forma segura: padronizada, que mantivesse uma
qualidade semelhante ao formato anterior e que dificultasse a exibicdo ilegal das obras.
Assim, em marg¢o de 2002, Disney, Fox, Paramount, Sony, Universal e Warner Bros. criam a

Digital Cinema Initiatives (DCI).

Do trabalho da joint venture surgem as especificagdes técnicas para o novo sistema de
distribuicdo/exibicdo: o filme ¢ armazenado em um disco rigido na forma de uma série de
arquivos. Por exemplo, cada quadro ¢ um arquivo de imagem em separado; ja a legenda se
encontra em um ficheiro de texto, etc. Um ultimo arquivo lista os demais, especificando sua

natureza. A esse conjunto de ficheiros ¢ dado o nome de Digital Cinema Package (DCP).

Antes da exibi¢do, as informagdes contidas no disco rigido sao passadas a um servidor
que se encontra na cabine de projecdo do cinema. O servidor, por sua vez, apds armazenar o
filme, autoriza os projetores a ele conectados a exibir a obra mediante ou ndo a utilizagdo de
uma senha de acesso, chamada Key Delivery Message (KDM). Com ela, evita-se que o titulo

seja projetado sem a autorizagao do distribuidor.

Comparada & pelicula, a copia digital é significativamente mais barata®’. Além disso,
uma vez que os dados do disco rigido sdo transferidos para o servidor do cinema, esse mesmo
disco pode ser utilizado para transferi-los a outro servidor, em outro cinema. O formato digital
tem ainda as vantagens de produzir copias idénticas e de ndo se degradar apoOs sucessivas
projecdes do filme. Em um segundo momento, espera-se que nem mesmo o disco rigido seja

. ;e A . . , ,qe, 28 e . . v~
mais necessario: a transferéncia dos arquivos se dara por satélite™, agilizando a distribuigao

das copias e evitando problemas de logistica de transportes.

Apesar do interesse das distribuidoras, beneficiarias da redu¢do do custo de

lancamento, o setor de exibicdo se mostrou receoso. A conversdo das salas implicaria a

" Atualmente, a copia em pelicula de um longa-metragem custa aproximadamente R$ 3.000,00, ao passo que a
digital sai por volta de R$ 300,00.

Embora ndo seja o foco da secdo, cabem aqui as seguintes ponderacdes: por lei, todo filme distribuido em
territdrio nacional com mais de seis copias precisa que estas sejam produzidas no pais (Art. 24 da MP 2.228-
1/2001). A principio, ndo ¢é feita disting@o entre a cdpia em pelicula e a digital, de modo que os distribuidores
operantes no Brasil tém pelo menos replicado os discos rigidos aqui. Porém, com a projecao via satélite, esta
determinagdo legal perde efeito, pois ndo ha a copia do filme. Para manter uma politica semelhante, seria
necessario que uma nova norma instituisse que as informagdes passadas ao satélite fossem originalmente
emitidas de dentro do territorio brasileiro.
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aquisi¢cao de novos equipamentos, além de treinamento para os profissionais de projecdo e
toda uma nova logistica para se lidar com a ingestdo do material nos servidores e com as
chaves de seguranca. H4 ainda o risco da obsolescéncia do maquinario, uma vez que as

tecnologias computacionais costumam evoluir rapidamente.

No principio, o estimulo para a implantacdo de salas digitais veio da possibilidade de
se exibir filmes 3D. Reavivado com o langamento de “O Expresso Polar” (The Polar Express,
EUA, 2004), o cinema tridimensional se mostrou util para engordar o faturamento dos
exibidores: além de exercer uma atratividade mais forte junto ao publico®’ (pelo menos no

comeco), o 3D possibilitou a venda de ingressos mais caros.

Uma vez que para se simular o volume dos objetos filmados ¢ preciso que um par de
imagens seja projetado em sincronia perfeita, a exibi¢ao digital concorreu para o renascimento
do formato. Sua intermiténcia ao longo da historia do cinema se deveu justamente ao
desconforto visual causado pela falta de sincronismo da projecdo analdgica. Contudo, o 3D

sozinho ndo ocasionaria a conversao de todo o circuito exibidor mundial:

O preco de cada projetor digital no padrdo DCI ¢ de aproximadamente US$ 85 mil.
Com o prego do servidor de cada sala, esse custo sobe para US$ 157 mil
Considerando também a necessidade de aquisi¢do de um servidor operacional e de um
“library server” para cada complexo, os custos da digitalizagao se elevam para cerca
de US$ 170 mil por sala (BUTCHER, 2008).

Os estudios hollywoodianos se reuniram entdo com as principais cadeias de cinema
dos Estados Unidos a fim de resolver o impasse. A solucdo encontrada foi a instituicdo do
virtual print fee (VPF). Trata-se de uma taxa paga pelo distribuidor ao exibidor pela utilizagao

de sua sala digital.

A logica ¢ simples: com o novo formato, o distribuidor reduz os seus custos de
lancamento. Portanto, nada mais justo do que ele arcar com as despesas de implantacao da
tecnologia®’. O VPF nio onera a distribui¢io dos estidios porque seu valor foi estipulado de

modo a, somado ao da copia digital, equivaler ao da copia em pelicula. Pelo acordo, a taxa

»Para uma analise mercadologica dos primeiros titulos 3D da nova geracdo: Mendiburu (2009).

**Na verdade, a taxa no é paga diretamente ao exibidor. H4 um agente intermedidrio, chamado integrador, que
atua como credor da conversdo: ¢ ele quem compra os equipamentos. Por isso mesmo, € ele quem recolhe o VPF
dos distribuidores, além de acompanhar a amortizagdo do “empréstimo”. Em alguns casos, o exibidor também
contribui com algum valor para a transi¢do, mas, de maneira geral, ¢ o setor de distribuigdo que ficara a cargo
dos investimentos.
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sera paga até que os gastos de conversdao de cada sala sejam amortizados. A partir dai, o

distribuidor passa a usufruir das vantagens econdmicas da copia digital.

Instaurado o modelo, a digitalizagdo do parque exibidor passou a ser incontornavel.
Afinal, a producao dos estudios americanos prevalece em boa parte dos mercados nacionais,
balizando as acdes dos demais agentes economicos. Através de suas filiais, as majors também
passaram a negociar o modelo com exibidores estrangeiros. Ademais, o pedido de concordata
da Kodak em 2012 deixou claro que o negécio de peliculas de celuloide agonizava. Em marco
de 2013, a Fujifilm anunciou que ndo produziria mais peliculas. Vale lembrar que ndo era

apenas o cinema a abandonar o suporte: a industria fotografica ja o havia feito.

Os grandes estidios americanos se aproveitaram dos episddios para, em eventos do
setor, pressionar ainda mais os exibidores — em especial os de fora dos Estados Unidos — para
atualizarem seus circuitos, alertando que a distribuigdo no antigo formato estava

. : i 31
comprometida e que duraria apenas enquanto existissem estoques de filme™ .

No Brasil, a conversdo dos cinemas se condicionou, por muito tempo, a atratividade
do 3D. A demora dos agentes — tanto os privados quanto a Ancine — em chegar a um consenso
levou a uma situagdo de atraso em comparagao com o restante dos mercados. Em outubro de
2011, o jornal O Globo noticiava que “apenas 14% das salas nacionais t€ém projetores digitais,
num patamar bem abaixo dos 48% da média mundial” (MIRANDA, 2011). Em janeiro de
2014, a disparidade persistia: “apenas 38% das salas no pais operam com projecao digital, um

percentual muito abaixo dos quase 90% da média mundial” (MIRANDA, 2014).

Tabela 2.13 — Porcentagem de salas digitais por regido ao fim de 2013

EUA e Canada 93,01%
Europa, Oriente Médio e Africa 83,57%
Asia e Oceania 76,00%
América Latina (exceto Brasil) 78,93%

Fonte: MPAA / Ancine / OCA

Com o atraso, outros formatos apareceram no pais, entre eles o oferecido pela
brasileira Rain Networks (ja& em desuso). No fim, prevaleceu o padrao da industria norte-

americana, e os principais agentes decidiram adotar o modelo do virtual print fee.

310s estoques estdo previstos para durar até meados de 2015.
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Um dos entraves residia nos custos de implantacdo das salas, elevados sobremaneira
pelos impostos: “atualmente, na compra de um projetor, paga-se 65% de impostos federais,
mais cerca de 18% de ICMS — com excecdo do estado do Rio, onde o setor estd isento de
ICMS. (...) Em reunides com os exibidores, os distribuidores brasileiros tém dito que topam
pagar o VPF, mas insistem que os precos dos projetores no pais podem atrasar demais o
processo” (MIRANDA, 2011). Nesse sentido, foi crucial para o destravamento do setor a
aprovacao do programa Cinema Perto de Vocé, que dentre outras medidas desonera a

importagdo dos equipamentos.

A tabela a seguir indica o estagio de digitalizagdao dos principais grupos exibidores em

atua¢do no Brasil a 07 de marg¢o de 2014:

Tabela 2.14 — Principais exibidores e seu estagio de digitalizagao

Exibidor Salas Digital 3D Digital 2D 35mm % Digital
Cinépolis 234 92 142 0 100%
Cineflix 42 19 9 14 66,60%
Cinesystem 96 41 17 38 60,40%
Cinemark 545 245 75 354 58,70%
UCI/Orient 26 12 2 18 53,80%
Araujo 121 53 12 57 53,70%
UCI/GSR 58 24 4 49 48,20%
Sercla 61 19 9 33 45,90%
Cineart 59 17 8 39 42,30%
Cinemais 76 22 9 45 40,70%
UClI 99 34 6 83 40,40%
Centerplex 51 16 2 34 35,20%
Roxy Cinemas 17 5 1 11 35,20%
Moviecom 88 28 2 60 34%
GSR (Kinoplex) 167 49 4 159 31,70%
GNC 44 13 0 31 29,50%
Espago de Cinema 111 24 6 83 27%
Arcoiris 92 15 0 77 16,30%
PlayArte 51 6 0 45 11,70%
Grupo Estagdo™ 16 1 0 16 6,25%

Fonte: Filme B

*?Embora o Grupo Estacdo conte com apenas uma sala nos padrdes DCI, a rede tem outras 15 com projecio
Info3, também digital. Na tabela, também se percebe que a soma das colunas “Digital 3D”, “Digital 2D” e
“35mm” excede o total de salas. Isso se deve ao fato de que algumas salas compartilham os dois formatos de
projecdo: o analdgico (35mm) e o digital.
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A previsdo atual ¢ que, até¢ meados de 2015, todo o parque exibidor brasileiro estara
digitalizado. Para o fim de 2014, a estimativa ¢ de 80% das salas.

Entretanto, tal como vem sendo feito, o processo de digitalizagdo pode levar ao
fechamento de cinemas. Marcelo Franga Mendes (2013), sécio-diretor do Grupo Estagao,
acredita que, se por um lado o exibidor pequeno pode nio ter condi¢des para arcar por conta
propria com a conversao, por outro a intermediacdo de um agente financeiro — o integrador —

e a cobranga do virtual print fee podem ser prejudiciais para o mercado.

No caso do circuito alternativo, acontece que muitas salas ndo costumam ser tdo
rentaveis quanto as das grandes redes, além de que os langamentos sdo mais limitados em
tamanho. Nesse sentido, para o distribuidor independente, pagar o VPF pode encarecer

demasiadamente a exploracdo do filme a ponto de ndo mais fazer sentido comercial.

Se antes ele podia, com uma unica copia em 35 milimetros, levar gradualmente o titulo
a diferentes pragas, no caso da taxa, hd a necessidade de se paga-la a cada sala em que a obra
for exibida. Assim, Marcelo acredita, a pluralidade dos langamentos tende a diminuir, uma
vez que o distribuidor independente sera mais criterioso em suas escolhas, dando preferéncia
aos filmes com maior apelo comercial ou mesmo se restringindo a lan¢a-los em cinemas onde

houver mais chance de se recuperar o valor da taxa.

Portanto, ¢ possivel afirmar que o modelo do virtual print fee atende a realidade das
majors, com langamentos que ocupam um grande numero de salas na primeira semana e que
depois vai decaindo. Para os distribuidores independentes, a digitalizagdo das salas através do

pagamento do VPF pode ter efeito contrario, onerando sua operagao.

Ja no caso do exibidor, os contratos apresentados pelos grandes estadios preveem uma
série de exigéncias técnicas e comerciais que dificultam a operacdo daquele. Por exemplo,
dentre as informagdes que o cinema deve prestar ao distribuidor estd a quantidade de sessdes
que por algum motivo ndo foram efetuadas. Caso o ntimero seja igual ou maior que trés

sessoes, o VPF deixa de ser pago a sala para aquele filme.

Porém, o risco maior reside na obrigatoriedade da colocagao do filme por no minimo

A . 33 . r
trés semanas para que se receba a taxa integral’”. Em se tratamento de um multiplex, esse ¢é

33“Em geral, nos acordos que estdo sendo assinados, todos os distribuidores pagam para cada filme que chegar as
telas um valor entre US$ 650 a US$ 850, dependendo do contrato. Mas, para receber a quantia total, o exibidor
terd que deixar o filme em cartaz durante pelo menos trés semanas, em todas as sessoes daquela sala. Em alguns
acordos, prevé-se que, se a obra for retirada de circuito antes, o VPF pago ¢ menor, proporcional ao tempo em
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um problema menor, posta a grande disponibilidade de salas. Mas para o pequeno exibidor,
cuja necessidade de fluxo de pessoas ¢ ainda maior, a manutencdo em cartaz de um titulo com
baixo desempenho pode levar a sérios problemas financeiros para a empresa, chegando
mesmo a inviabiliza-la no médio prazo. Essa ¢ uma questdo ainda mais delicada para os
cinemas de pequenas cidades, onde nem sempre hd muitas sessdes na semana. Os estudios
poderdo forcar a continuidade de seus langamentos por um longo periodo, até que se readquira

o custo da taxa.

Diante dessa imposi¢ao contratual das majors, os distribuidores nacionais demandam
0 mesmo tipo de tratamento, além de questionarem a exposicao que terdo a flutuagdo cambial:

o VPF ¢ dado em délar*”.

Mesmo para os agentes cujos interesses foram contemplados pelo modelo adotado, a
demora em se encontrar um denominador comum dificilmente passara incolume. Em palestra
na Semana ABC 2013%, Luiz Gonzaga de Luca atenta para o fato de que importar
equipamentos ¢ uma tarefa burocratica e de que nao hd mao de obra técnica o suficiente para
implantar tantos servidores e projetores digitais num espaco de tempo tao curto. Além disso, a
digitalizagdo de uma sala exige uma série de alteracdes e melhorias cuja logistica estd longe
de ser simples, entre as quais a adequagdo da rede elétrica e da refrigeracdo das cabines de

projecao.

Para Gonzaga, surpreende o fato de que o Brasil foi um dos paises pioneiros na busca

por um sistema de exibi¢do alternativo — o que se convencionou chamar de “cinema

cartaz. Ja se o filme ficar mais semanas em exibi¢do, ndo ha novo pagamento da taxa” (MIRANDA, 2014). Ja
segundo Perrone (2014), para que se receba o valor completo do VPF, ¢é necessario que no minimo 60% das
sessOes das trés primeiras semanas sejam ocupadas pelo filme em questdo: “o contrato prevé um repasse ao
exibidor de até US$ 650 (cerca de R$ 1,5 mil) por titulo exibido por trés semanas em 60% das sessdes
apresentadas pela sala. O valor diminui proporcionalmente ao tempo em cartaz ¢ ao nimero de proje¢des”. Na
Alemanha, “para um lancamento que permanece trés semanas em cartaz, o cinema pode gerar um VPF de até
500 euros. No caso de o filme ndo ser exibido por trés semanas, o distribuidor estd dispensado de pagar
integralmente a taxa, mas ndo ha VPF parcial para certos tipos de filme, como os infantis, que costumam ser
programados para horarios especificos do dia” (HEIDSIEK, 2012, tradu¢do minha). At¢ o momento, os contratos
sao firmados entre majors/integradores e cinemas, dai a dificuldade de se saber os termos exatos da negociagao.
Entretanto, ¢ valido supor que, para redes menores, as condigdes impostas podem ser mais restritivas que para os
grandes exibidores.

US$ 850 dolares, mais impostos municipais relativos a localidade da sala. A cotagio usada é a de fechamento
do dia da estreia. Para sabé-la, a rede Cinemark utiliza o site www.oanda.com.

»Semana de encontros promovida pela Associagio Brasileira de Cinematografia. Palestra disponivel em:
<http://youtu.be/COJI23XxAiY>. Acesso em: 26 maio 2014.
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eletronico’®”

— e que tal procura partiu de necessidades da producdo e da distribuicdo
nacionais, impossibilitadas muitas vezes de suportar os custos da comercializagdo em
pelicula. Mesmo assim, os maiores agentes do setor foram incapazes de articular uma solucao
em tempo habil, de forma que agora o pais corre para alcangar o restante do mercado
internacional, ja em vias de completar o processo de digitalizacdo. Apenas em maio de 2014 a

Agéncia Nacional de Cinema articula uma camara com integrantes do mercado para discutir

solucdes para os impasses antevistos® .

Uma ultima questdo deve ser abordada no que se refere a digitalizacdo do circuito
exibidor. Quando da implantagdo dos cinemas multiplex, parte do mercado atribuiu a

novidade o poder de ampliar a diversidade dos contetdos exibidos:

Do lado da exibicao, a chegada dos cinemas multiplex tornou a procura de salas para o
lancamento de um filme uma tarefa mais facil, ndo sendo necessaria a existéncia de
um acordo de prioridade de exibi¢do entre distribuidor e exibidor. Um multiplex
precisa trabalhar com todos os distribuidores para operar de forma saudavel (BRAGA,
2010, p. 77).

Em verdade, a introducdo de complexos com muitas salas ajudou a fortalecer as
distribuidoras nacionais, como veremos no capitulo a seguir. Todavia, as praticas do mercado
cinematografico, em especial as adotadas pelas majors, vem priorizando uma ocupagdo

massiva, mesmo que efémera, das telas de cinema.

Nao a toa, o atual diretor da Ancine, Manoel Rangel, criticou o espago concedido a
“Homem de Ferro 3” (Iron Man 3, EUA), lan¢ado pela Disney em 26 de abril de 2013. Com

aproximadamente metade do parque exibidor tomado pelo filme, Rangel se mostrou inclinado

3%Para saber mais sobre o cinema eletronico, ler traducio feita por Rafael de Luna de artigo publicado por David
Walsh no NFSA Journal: “Uma revisio do cinema digital”. Parte 1 disponivel em:
<http://preservacaoaudiovisual.blogspot.com.br/2009/01/uma-reviso-do-cinema-digital-parte-12.html>. Parte 2
disponivel em: <http://preservacaoaudiovisual.blogspot.com.br/2009/01/uma-revisao-do-cinema-digital-parte-
22 html>. Acesso em: 11 jun. 2014.

37 Mendes (2013) afirma que outras solugdes foram propostas anteriormente, mas que a agéncia reguladora no
as teria levado em consideragdo. Uma delas seria a possibilidade de os exibidores acumularem o Prémio
Adicional de Renda (PAR), de modo a terem o capital necessario para a conversdo das salas. A bonificagao,
criada pela MP 2.228/2001 e efetivada pela Ancine em 2005, ja prevé a utilizagdo dos recursos para a compra de
equipamentos digitais, mas, segundo Marcelo, o montante recebido a titulo do Prémio, no caso dos pequenos
exibidores, ¢ insuficiente para arcar com a digitalizacdo de uma sala, e como o valor precisa ser aplicado dentro
do exercicio em que ¢ recebido, o exibidor fica impossibilitado, na pratica, de utiliza-lo para a atualiza¢do dos
cinemas. De fato, se analisarmos as quantias destinadas aos exibidores, disponiveis no “Resultado final do PAR
20137, veremos que elas estdo aquém dos custos de conversdo, de aproximadamente US$ 170 mil dolares.
Disponivel em: <http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/par/PAR 2013 ATA PREMIACAO DOU-24-
07.pdf>. Acesso em: 27 maio 2014.
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a coibir esse tipo de situacdo. Em resposta, Jorge Peregrino, presidente do Sindicato das
Empresas Distribuidoras Cinematograficas do Municipio do Rio de Janeiro, asseverou que
13 . . . /. ;. .

qualquer tentativa de limitar o numero de copias causaria um choque grande no mercado. E

quem mais sofreria com isso seriam os exibidores médios e pequenos” (O GLOBO, 2013).

De fato, o ocupacao expressiva de “Homem de Ferro 3” e outros titulos americanos ¢
consequéncia da falta de salas no pais. Tanto ¢ que, em seu mercado natal, que conta com
mais de 39 mil telas, o filme em questdo estreou em cerca de quatro mil delas
(aproximadamente 10% do total, contra quase 50% no Brasil*®). Nesse sentido, se o problema
reside no pequeno numero de salas, restringir a comercializacdo das obras mais rentaveis

poderia ter um efeito adverso, atrapalhando a sobrevivéncia do pequeno exibidor.

De Luca aponta que, se o digital barateia a distribui¢ao de obras independentes, tanto
mais ele o faz pelos grandes langamentos®”. Confirmando o comentario de Gonzaga, ao
negociar a coloca¢do de um filme independente nas salas da rede Cinemark em Sao Paulo,
Vinicius Pagin (2014), assistente de programagdo da exibidora, afirmou que tais cinemas,

alguns com mais de dez salas, haviam se tornado demasiadamente disputados.

*para dados atualizados sobre a quantidade de salas de cinema nos Estados Unidos, acesse
http://natoonline.org/data/us-movie-screens/. Para listagem dos filmes por numero de telas em que foram
lancados, acesse www.boxofficemojo.com/alltime/widest.htm?page=WIDEST&p=.htm. Sobre a ocupagdo dos
cinemas brasileiros por “Homem de Ferro 3”, acesse: <http://gl.globo.com/globo-news/noticia/2013/05/homem-
de-ferro-3-estreia-em-1250-salas-e-derruba-bilheterias-nacionais.html>. Ambos os acessos em: 20 mai. 2014.

*Palestra na Semana ABC 2013. Disponivel em: <http://youtu.be/COJI23XxAiY>. Acesso em: 26 mai. 2014. De
Luca também ¢ autor de dois livros sobre a digitalizagdo da exibigdo cinematografica: “Cinema digital: um novo
cinema?” (2004), e “A hora do cinema digital: democratizagao e globalizacdo do audiovisual” (2009).
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CAPITULO 2 — O CASO DA DISTRIBUICAO

3.1 Evolucio da distribuicao cinematografica no Brasil nos ultimos 25 anos

Ao longo do Capitulo 1, foram expostas algumas das transformacdes pelas quais
passou o mercado cinematografico brasileiro — em especial os setores de producdo e exibigao
— desde o desmanche da Empresa Brasileira de Filmes no ano de 1990. Antes firmada na
atuacao direta do poder publico, as atividades de produgao e, por conseguinte, de distribui¢ao
de longas-metragens nacionais quase que cessaram até surgir, da parte do Estado, uma nova
politica de fomento ao setor. Dessa vez, porém, o governo federal optou por seguir um
modelo de gestao regulatério, deixando a cargo da iniciativa privada a execucdo das

atividades cinematograficas.

A principio, as novas politicas de incentivo deram énfase ao primeiro elo da cadeia: a
producdo. Mas mesmo com mais titulos sendo feitos, sua pequena inser¢do no mercado
brasileiro indicava que, sem a promogdo das atividades de comercializacdo, o audiovisual
nacional estaria confinado a dependéncia do Estado. Em verdade, a colocagdao da producao
brasileira nas telas de cinema decorria, em muito, da atuacdo de uma empresa publica, a

RioFilme.

Almejando reverter esse quadro, foi criado um aparato fiscal para incentivar (ou
coagir, dependendo da interpretacdo) as filiais dos estudios americanos a investir em longas-
metragens nacionais: o pagamento da Condecine sobre remessas ao exterior (“Condecine

Remessa*®”

). Distribuidoras brasileiras que comercializavam conteudos estrangeiros também
foram induzidas a trabalhar com o produto feito nativo, embora o volume de recursos

remetidos — e, em consequéncia, o de recursos captados para investimento — fosse menor

(BRAGA, 2010, p. 81-82).

“Cabe relatar que hé quatro modalidades do tributo Condecine, cada qual com valores e fato gerador diferentes.
Devida a mesma denominag@o (“Condecine”) dada pelo Poder Publico, pode haver confusdo para aqueles ndo
habituados com o pagamento do tributo. Dessa forma, em sua explanagdo sobre o tema, Martins (2012, p. 96)
cria quatro alcunhas para designar cada uma das modalidades da Condecine. Data venia ao ilustre autor para que
sejam feitas algumas modificagdes nas nomenclaturas, sdo elas: “Condecine Remessa”, “Condecine Registro”,
“Condecine Telecom” e “Nova Condecine Publicitaria Estrangeira”. Apenas as duas primeiras sdo relevantes
para este trabalho. Ao fim dele (Anexo 1, pagina 98), sera apresentado quadro comparativo entre elas. Para evitar
desentendimentos, doravante serd explicitado — sempre que necessario — o tipo da Condecine a que o texto se
refere.
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Outro fato que contribuiu para a melhora do desempenho do filme brasileiro nas telas
de cinema foi a entrada em operacdo da Globo Filmes. Conforme exposto no capitulo
anterior, ela auxiliou na consolidagdo de um formato popular. Ademais, vale ressaltar que a

. . .. ~ e . 414y . .
parceria com a produtora inclui inser¢des “incentivadas™ ” de spots promocionais na grade de
programacdo da emissora. Dado o elevado preco da midia televisiva, seu alcance, e a
necessidade de se fazer conhecer a obra antes de sua estreia e durante o periodo em cartaz,

esta colaboragdo publicitaria ¢ de grande relevancia para o resultado comercial do filme.

Nao obstante o papel das majors na reabilitacdo do cinema nacional, Bruno Wainer,
socio-diretor da distribuidora Downtown Filmes, argumenta que, para se estabelecer em seu

mercado, a cinematografia brasileira precisa estar vinculada a distribuidores conterraneos:

Todo pais que consegue um “share” importante em seu proprio territdrio € calcado em
distribuidoras locais fortes. A Franca tem uma das melhores performances frente ao
cinema multinacional por causa das distribuidoras fortes. O que importa ndo é a
nacionalidade do filme, mas a do dono do filme. De nada adianta que ele seja
brasileiro se o dono for uma “major”. (...) E obviamente que para elas, por uma
questdo de economia, a prioridade é sempre o seu produto mundial em detrimento do
produto local. Claro, um filme custa 150 milhdes de ddlares para ser feito, ela tem que
brigar para recuperar todo esse investimento. Se o distribuidor, que ¢ aquele que vai
comercializar esse filme, tiver dois produtos na mao, o estrangeiro e¢ o local,
disputando na mesma data, ele sempre dara preferéncia para o produto mundial (...).
Logo, vocé acaba com a competicado (UMPIERES, 25 mar. 2014).

Rodrigo Saturnino Braga (2010, p. 62) elenca diferentes iniciativas publicas com

vistas a aproximac¢ao das empresas nacionais dos ambos os setores:

Os “editais de comercializagdo” lancados pela Secretaria do Audiovisual e,
posteriormente, pela Petrobras ndo conseguiram impulsionar o setor, principalmente
por ndo integrarem as distribuidoras no processo, configurando uma contradicao em
termos.

O incentivo veio através de mecanismos implantados e desenvolvidos pela Ancine. O
primeiro foi o Programa Adicional de Renda (...). O novo mecanismo incorporou as
distribuidoras brasileiras entre as beneficiarias do prémio, cujo valor deve ser
obrigatoriamente investido na comercializagdo de novos filmes. Posteriormente, a
regulamentagdo dos Funcines abriu a possibilidade de sua participagdo na
comercializacdo e na compra de direitos de distribui¢do de filmes langados por
distribuidoras brasileiras. Finalmente, o Fundo Setorial do Audiovisual, recém-
langado, prevé em uma de suas linhas a participacdo na comercializagdo de filmes
brasileiros distribuidos por empresas brasileiras. Esse trés mecanismos, cujo acesso ¢
vetado a distribuidoras estrangeiras, possibilitam efetiva atuacdo das companhias
brasileiras e sdo os grandes responsaveis pelo fim do “n6 da distribuicdo”, que,

41«0 investimento ¢ feito através de um “capital virtual”, por meio de espago em midia para a divulgagdo do
langamento do filme. Segundo Butcher, esse espago de midia ndo ¢ completamente isento de custos para o
produtor, mas ¢ dado um desconto consideravel. Esse desconto dependerd da porcentagem de participagdo
patrimonial da Globo Filmes no contrato e a amplitude do lancamento” (SILVA, 2010, p. 102). Portanto, para a
emissora, trata-se de um “custo de oportunidade”, pois o espaco comercial poderia estar sendo vendido sem
desconto.
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durante anos, foi apontado como a principal causa da baixa participagdo de mercado
do cinema brasileiro.

O Prémio Adicional de Renda (PAR) remunera os agentes do setor de acordo com seu
desempenho. Para produtores e distribuidores, ¢ levado em consideracdo o resultado de
bilheteria dos filmes nacionais. Para exibidores, o prémio ¢ limitado a complexos de até duas
salas, sendo computadas a variedade e a permanéncia em cartaz dos titulos brasileiros. O
montante total a ser repartido ¢ estipulado todo ano pela Ancine diante de sua disponibilidade

orcamentaria.

No caso da distribui¢do, o regulamento do Prémio determina que o valor concedido a
companhia deve ser aplicado no desenvolvimento de projetos de longa-metragem, na
aquisi¢ao de direitos de distribuicdo — mediante aporte na producdo — ou na comercializa¢ao
mesmo de obras nacionais. Para o calculo do beneficio, utiliza-se a metodologia apresentada
pela Agéncia para o exercicio em questdo. Por exemplo, o PAR 2013, referente aos titulos
brasileiros langados em 2012, separava as empresas solicitantes em seis faixas, de acordo com
a soma das rendas brutas obtidas por cada uma delas. Para cada faixa, ¢ empregada uma
formula matematica a fim de se chegar a pontuacgao final da distribuidora. O montante a ser
recebido equivale a sua participagdo relativa no somatorio das pontuagdes de todas as

proponentes *.

A tabela a seguir lista as beneficidrias do Prémio em 2013, assim como as quantias

embolsadas por cada uma.

Tabela 3.1 — Distribuidoras contempladas pelo PAR 2013

Distribuidora Valor
Paris Filmes R$ 629.527,99
Downtown Filmes R$ 587.561,51
Imagem Filmes RS 547.317,68
RioFilme RS 542.688,88
Imovision R$ 189.709,66
Espaco Filmes RS 68.590,47
Vinny Filmes RS 71.625,67
Vitrine Filmes R$ 55.213,27
H20 Films R$ 14.938.,85

Fonte: Ancine / OCA

*0s calculos podem ser encontrados em: <http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/par/PAR%202013%
20ANEXO 2A%20calculo%?20distribuidora.pdf>. Acesso em: 28 mai. 2014.
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Outro evento citado por Braga foi a criagdo dos Fundos de Financiamento da Industria
Cinematografica Nacional (Funcines), estabelecida pelo Artigo 41 da Medida Provisoria
2.228/2001. Os Funcines sdo, na verdade, fundos de investimentos voltados para o setor
audiovisual e, portanto, sdo regulados pela Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM),

autarquia subordinada ao Ministério da Fazenda.

Funcionam por meio da emissdo de cotas escriturais, ou seja, cujos titulares sdo
cadastrados, ficando as costas sob custddia da instituicdo administradora do fundo (em geral,
bancos e corretoras). Alienadas as cotas, pelo menos noventa por cento do patrimonio

levantado pelo fundo deve ser aplicado no setor audiovisual.

O fundo oferece ao investidor a possibilidade de participar de uma carteira de
investimento, aplicando parte em filmes que podem ter sucesso e outros que,
eventualmente, ndo tenham tanto sucesso. Ele d4 mais seguranga ao investidor que
nao coloca todo o dinheiro em um projeto unico (CESNIK, 2012, p. 126).

Apesar da diluicao do risco mediante o aporte em produtos variados, trata-se de um

4355

investimento “arrojado™”. Esta €, afinal, uma caracteristica do conteudo audiovisual, cujos

custos de producdo e comercializagdo sdo altos e o retorno, incerto.

O potencial de se gerar grandes riquezas traz consigo grandes riscos, ¢ os estidios
cinematograficos podem ser entendidos hoje em dia como “capitalistas de risco*"”
gerindo carteiras de investimento especializadas. Porém, ao contrario desses
capitalistas, investidores cinematograficos arriscam seu capital em produtos cujo valor
inicial ¢ estimado a partir de julgamentos subjetivos. Se atribuir valor a criatividade ja
¢ dificil o bastante, investir em cinema ou TV exige que se julgue um trabalho antes
mesmo que ele possa ser assistido (ULIN, 2010, p. 1-2, traducdo do autor).

“A corretora Rio Bravo define o Funcine administrado por ela como “Agressivo 3”, o grau mais elevado de
risco de suas opg¢des de investimento. Ver: <http://www.riobravo.com.br/EstrategiasInvestimento/Paginas/
RioBravoCinemalFUNCINE.aspx>. Em geral, ndo ha restricdes quanto ao perfil do investidor de Funcines. Na
pratica, porém, o ativo acaba tendo um publico limitado. Em primeiro lugar, trata-se de um investimento de alto
risco, comparavel ao private equity (investimento em empresas nascentes). Em segundo, o retorno so se
concretiza no longo prazo, apds os filmes serem produzidos e langados. Em terceiro, ¢ uma aplicacdo sem
liquidez, ou seja, que ndo ¢ facilmente vendida, ao contrario de agdes negociadas em Bolsas de Valores, por
exemplo. Em quarto, as cotas podem ter valor elevado. Por exemplo, ¢ facil encontrar uma acdo listada no
Ibovespa a R$ 10,00 ou R$ 20,00 reais. No caso de fundos, as cotas costumam ser mais “caras”, chegando a R$
1.000,00 ou mais. Além disso, a¢des e cotas costumam ser negociadas em lotes de 100 ou 1.000 unidades,
fazendo com que operagdes “fraciondrias” (com menos unidades do que o lote padrio) sejam menos liquidas.
Tudo isso faz com que o investimento em Funcines acabe passando despercebido pelo pequeno investidor,
conforme se verifica em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi0407200514.htm>. Também devido as
caracteristicas mencionadas, algumas corretoras podem restringir a aplicagdo em Funcines a “investidores
qualificados”, ou seja, aqueles que possuem um patrimonio para investimento superior a R$ 300.000,00 reais. E
o caso do Fator Funcine: <http://www.bancofator.com.br/banco/fundos_estruturados/funcine.html>. Todos os
acessos em: 28 mai. 2014.

44 ~ ) . . . )
A expressdo original € “venture capitalists”.
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Por isso mesmo, a instituicdo que administra o fundo pode contratar pessoas fisicas ou
juridicas para prestar servicos de assessoria. Na pratica, ¢ o que ocorre na parceria entre a
Lacan Investimentos e a distribuidora Downtown Filmes. A escolha dos projetos ¢ feita pela
empresa de Bruno Wainer, ao passo que a captacdo de recursos fica sob responsabilidade da

financeira. Entre os selecionados® estdo os longas “Divd” (2009), “De Pernas para o Ar”

(2010) e “Gonzaga — De Pai para Filho” (2012).

Mesmo a distribuidora carioca tendo éxito em se valer do mecanismo, as demais
empresas do setor costumam dar preferéncia a outros expedientes disponiveis, como o Prémio
Adicional de Renda e o Artigo 3° da Lei do Audiovisual — j& explicitados — além das Linhas C

e D do Fundo Setorial do Audiovisual.

Ademais, embora tenha sido concebido com vistas a estreitar a relagdo entre o cinema
nacional e o capital privado especulativo, o Funcine depende em grande medida da
participagdo do Estado, através de contribuicdes do BNDES. Dos dez fundos com capital ja
levantado, cinco contam com aportes do banco publico, sendo que nestes cinco,

aproximadamente 60% do patrimdnio pertence a instituicdo federal:

Quadro 3.1 — Funcines disponiveis a 28 de maio de 2014

Denominac¢ido do Fundo Administrador Patrimonio (RS mil)

Cine AA Funcine BNY Mellon 1.048,63

Fator Funcine Banco Fator 2.921,36

BRB Brasilia Funcine BRB 8.750,77

Funcine Anima SP BNY Mellon 6.946,17
Funcine Caixa Seguros 1 Geragao Futuro 69,44

Funcine Lacan — Downtown BNY Mellon 9.793,49

Funcine Lacan — Downtown 11 BNY Mellon 1.196,49

Funcine Rio 1 BRL Trust 15.752,71

Investimage 1 BNY Mellon 13.947,42

Rio Bravo Cinema 1 Rio Bravo 8.289,55
Virtu — Schurmann Cinema I BNY Mellon 0,00

Fonte: CVM

“Ver: <http://www.grupolacan.com.br/Funcines.html>. Acesso em: 28 mai. 2014.
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Quadro 3.2 — Funcines com investimentos do BNDES

Fundo Foco Patrimonio | Aporte BNDES %
(RS mil) (RS mil) BNDES
Ri.O Bravo Produgéo,.d?s‘iribuigﬁo 15.050 10.000 66.44%
Cinema 1 e exibi¢ao.
Funcine L —
Hnetne Lacan Distribuicio 14.231 8.000 56,21%
Downtown
Funcine Anima Séries de Animacgao 5841 4.000 68.48%
SP para TV
Projet Est
Funcine Rio 1% | Trojetos no Estadodo 5 g0 6.980 49,87%
Rio de Janeiro
Produgao, distribuiga
Investimage 1 | oo ooo SISHIDUIEAO 113 610 9.000 66,12%
e exibig¢ao.

Fonte: BNDES

Braga cita, por fim, o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) como um importante
propulsor da distribuicao de obras brasileiras por empresas nacionais. Criado em 2006 pela
Lei 11.437, o FSA ¢, na verdade, uma categoria especial do Fundo Nacional da Cultura
(FNC), este instituido pela Lei Rouanet, de dezembro de 1991. O FSA conta com recursos
provenientes principalmente da arrecadacdo da Condecine (todas as modalidades) e do Fundo

de Fiscalizacao das Telecomunicagdes (Fistel).

E evidente o salto orcamentario’’ do Fundo a partir de 2011, explicado sobretudo pela
aprovacao da Lei da TV Paga (Lei 12.485/2011), que, dentre outros procedimentos, obrigou

s . 48
as empresas de telecomunicagdes a pagarem a Condecine ™.

Tabela 3.2 — Or¢amento do Fundo Setorial do Audiovisual

(continua)
Ano Orcamento
2007 R$ 37.963.007
2008 R$ 56.160.628
2009 R$ 97.825.804

**0 Funcine Rio 1 conta ainda com aportes de outras entidades governamentais, como a Agéncia Estadual de
Fomento (AgeRio), a Federac@o das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan) e a distribuidora RioFilme.

“’Segundo CANONICO (2013), a Ancine estaria com dificuldades para destinar toda essa quantia.

“Em contrapartida, “a Lei n° 12.485/2011 reduz o valor da Taxa de Fiscaliza¢io de Funcionamento — TFF (...),
fazendo com que o 6nus financeiro a ser suportado pelos sujeitos passivos da nova Condecine resultasse num
mesmo valor que ja era pago anteriormente a titulo de TFF” (MARTINS, 2012, p. 109).
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Tabela 3.2 — Or¢amento do Fundo Setorial do Audiovisual

(conclusao)
Ano Orcamento
2010 R$ 63.437.792
2011 R$ 216.305.011
2012 R$ 562.360.348
2013 R$ 989.997.525

Fonte: Ancine / OCA

Tabela 3.3 — Arrecadacio via Condecine (em R$ milhdes)

Ano 2007 2008 2009 2010 211 2012 2013
Arrecadacao 39,4 45,5 45,5 49.6 54,6 906,7 977,8

Fonte: Folha de S. Paulo

De fato, a implantagdo de todas essas medidas contribuiu para que as distribuidoras
brasileiras se articulassem como os principais agentes de comercializagdo do produto
cinematografico feito no pais. Atualmente, essas empresas dominam ndo apenas o nimero de
lancamentos nacionais, como também o de publico e o de renda, evidenciando que trabalham

com filmes brasileiros tdo rentdveis quanto os das majors.

Tabela 3.4 — Numero de lancamentos de filmes brasileiros por tipo de distribuidora

2009 2010 2011 2012
Distribuid
_IstbuIcoras 11(13,1%) 10 (13,5%) 10 (10,0%) 6 (7,2%)
nternacionais
Distribuidoras
e 63 (75,0%) 57 (77,0%) 82 (82,0%) 11 (13,3%)
nacionais
Codistribuigao
9.(10,7° 4 (5,49 8 (8,0° 11 (133°
- (10.7%) (5.4%) (8.0%) (13.3%)
Codistribuigao o o .
e 1(1,2%) 3 (4,1%) 0 2 (2,4%)
Total 84 74 100 83

Fonte: Ancine / OCA
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Tabela 3.5 — Publico (em milhares) dos filmes brasileiros por tipo de distribuidora

2009 2010 2011 2012

Distribuid
mltilf;a‘é:ozz‘: 10.182 (63,3%)  6.119 (23,8%) 5359 (30,3%)  2.768 (17,8%)
Distribuid 12.914™

1;:;;1;;;% 3.505 (21,8%) (503% 3.562 (20,1%)  2.326 (15,0%)
et

Onfclnillgao 2072 (12,9%) 2787 (10,9%)  8.760 (49,5%)  10.042 (64,5%
e
Hi’tllfnr;cf;ﬁj&’ 316 (2,0%)  3.867 (15,0%) 8 (0,1%) 425 (2,7%)

Total 16.075 25.687 17.689 15.561

Fonte: Ancine / OCA

Tabela 3.6 — Renda (em RS milhées) dos filmes brasileiros por tipo de distribuidora

2009 2010 2011 2012
Distribuid
mltsesrllal:ioziz 81,66 (61,9%) 53,08 (23,5%) 50,09 (31,0%) 27,89 (17.8%)
e
1;;?2;2?;% 2924 (22,2%) 11530 (51,0%) 31,39 (19,4%) 23,17 (14,7%)
Codistribuigao o o o o
e 18,38 (13,9%) 23,69 (10,5%) 79,99 (49,5%) 101,77 (64,7%)
Codistribuicao
e 2,64 (2,0%)  33,88(150%)  0,02(0,1%) 4,43 (2,8%)
Total 131,92 225,95 161,49 157,26

Fonte: Ancine / OCA

Nas tabelas acima, percebe-se uma participacdo cada vez mais significativa das
codistribui¢des nacionais. At¢ o momento, a parceria mais bem sucedida se da entre as
empresas Paris Filmes e Downtown Filmes. Em 2013, das dez maiores bilheterias nacionais,

seis provinham de filmes langados pela associagio das duas distribuidoras™.

A logica por tras da parceria consiste em diluir os riscos da atividade e em aproveitar

os diferenciais de cada empresa, alavancando ambas: enquanto a Downtown se destaca na

*A expressiva participagdo de mercado das distribuidoras nacionais em 2010 se explica pelo sucesso do filme
“Tropa de Elite 2: O Inimigo Agora é Outro”, langado nos cinemas pela propria produtora, Zazen Produgdes.

*%Ver: <http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/Informes/2013/Acumulados%20por%20an0%20-%20Lancamentos
%?20brasileiros.xls>. Acesso em: 02 jun. 2014.
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selecdo de titulos, a Paris ¢, hoje, a maior companhia brasileira do setor, com uma forte

estrutura de colocacao de filmes e promogﬁoSl.

A concentragao dos titulos brasileiros nas maos dos distribuidores nacionais coincide
com um momento de aparente consolidacao do audiovisual brasileiro no circuito exibidor. Em
2013, 127 longas-metragens nacionais passaram pelas salas de cinema do pais, acumulando
mais de 23 milhdes de ingressos vendidos e um faturamento bruto de mais de 250 milhdes de
reais>>. Segundo a Agéncia Nacional de Cinema:

Desde 1986 [0 cinema nacional] ndo registrava mais de 100 novas produgdes
[langadas comercialmente] por ano (...) € enquanto os nimeros generosos de 2010
podem ser atribuidos principalmente ao filme “Tropa de Elite 2”, que atraiu 11
milhdes de espectadores, em 2013 a grande demanda do publico se dividiu

principalmente entre nove filmes™, cada um das quais com mais de 1 milhdo de
espectadores” (UOL, 2013).

Embora haja flutuagdes na participagdo de mercado das produgdes brasileiras, a
evolucdo recente, impulsionada pela atuacdo de distribuidoras nacionais, corrobora a opinido
de Bruno Wainer de que, para se consolidar enquanto industria, a cinematografia brasileira

precisa ser comercializada por agentes locais.

O fortalecimento destes foi auxiliado, como vimos, pelos mecanismos de incentivo
criados pelo poder publico. Porém, outros fatores devem ser levados em consideragdao. Até o
inicio da década de 1990, as relagdes entre exibidor e distribuidor se davam majoritariamente
através de contratos de exclusividade: o exibidor se limitava a colocar em suas salas os
produtos de determinado distribuidor. Este, por sua vez, comercializava suas obras apenas nas

salas do exibidor parceiro.

Sob essa configuracao, o distribuidor procurava garantir um canal seguro para escoar

seu catalogo de filmes; os cinemas, um provedor constante de conteudos qualificados. Em

*'Paris Filmes ¢ uma empresa brasileira de distribuicio cinematografica fundada em 1960 pelo imigrante romeno
Sandi Adamiu. Dirigida atualmente por Marcio Fraccaroli, a companhia apresentou resultados brutos de
bilheteria melhores que os da Universal de 2009 a 2011, que os da Sony em 2011, e que os da Fox e da Warner
em 2012.

*?Disponivel em: <http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/Informes/2013/Acumulados%20por%20ano%20-
%?20Lancamentos%20brasileiros.xls>. Acesso em: 02 jun. 2014.

33830 eles: “Minha Mae E uma Peca”, de André Pellenz, “Meu Passado me Condena”, de Julia Rezende, “Vai
que D4 Certo”, de Mauricio Farias, “Somos Tao Jovens”, de Antonio Carlos da Fontoura, “Crdé — O Filme”, de
Bruno Barreto, “Faroeste Caboclo”, de René Sampaio, “O Concurso”, de Pedro Vasconcelos, “Mato sem
Cachorro”, de Pedro Amorim e “Até que a Sorte nos Separe 2”, de Roberto Santucci.
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geral, as redes exibidoras com as salas mais rentaveis fechavam acordos com as distribuidoras

cujos titulos eram comercialmente mais fortes.

Por um lado, a dificuldade em assegurar a exibi¢ao de suas obras e, por outro, de
encontrar produtos para serem exibidos em seus cinemas levaram grupos empresariais a atuar

em ambas as frentes: distribui¢do e exibi¢dao. A Paris Filmes foi um exemplo desse fenomeno:

A Paris foi formada como distribuidora e, com o objetivo de ter seguranca para seus
langamentos, construiu seus primeiros cinemas no centro de S3o Paulo. Por ser uma
das primeiras a perceber o potencial e, mais importante, a mudanga do perfil das salas
de cinema, foi a mais agressiva exibidora na aquisi¢do de cinemas em shoppings de
Sao Paulo (...). As chamadas distribuidoras independentes sempre estiveram ligadas, ¢
com frequéncia subordinadas, as empresas de exibi¢cdo que as controlavam. Varias
vezes, a falta de uma politica empresarial determinando qual o negécio principal da
organizagdo trouxe problemas irreversiveis a alguns grupos (BRAGA, 2010, p. 70-
71).

Como Rodrigo bem observa (2010, p. 86), as duas atividades tém interesses
divergentes: ao passo que o exibidor deseja variedade e novidade, de modo a aumentar o
fluxo de pessoas em seu circuito, o distribuidor quer explorar seus titulos ao maximo,

forcando sua manutenc¢do em cartaz pelo maior tempo possivel.

Quando as duas atividades se misturam na mesma empresa (...) a tendéncia é que
ambas sejam prejudicadas. (...) Os cinemas sao prejudicados quando sdo programados
filmes inadequados ao perfil das salas, ou a carreira de determinada pelicula ¢é
“esticada” para que seus custos de lancamento sejam recuperados. Também é comum
que o lado distribuidor do exibidor reserve para seu filme a melhor data disponivel,
em detrimento de outro produto, de outro distribuidor, visto por todos, menos pelo
exibidor em questdo, como mais comercial. Para piorar a situacdo, atitudes desse tipo
costumam afastar os demais distribuidores, pois é facil perceber quando o exibidor
estd usando seus cinemas para favorecer a propria producdo, privilegiando-a no que
diz respeito a programagao das salas de maior lotagdo e a continuidade do filme em
cartaz. (...) O lado distribuidor da empresa ¢ também, muitas vezes, prejudicado
quando os filmes de sua carteira sao usados para “tapar um buraco” da programagao
dos cinemas. Isso acontece quando o lado exibidor tende a dar mais ateng¢do ao
produto dos outros distribuidores do que ao seu proprio, muitas vezes numa tentativa
de mostrar imparcialidade, ou mesmo demonstrar que a prioridade esta com o cliente
que lhe fornece produto com regularidade (BRAGA, 2010, p. 76-77).

Embora n3o seja mais tdo comum, esse arranjo empresarial congregando as duas
atividades ainda pode ser visto no Brasil, em casos como os do Grupo Playarte, Grupo

Estacao/Esfera Filmes ¢ Reserva Cultural/Imovision.

O enfraquecimento dessa configuracdo ocorreu, principalmente, pela chegada e
expansdo dos cinemas multiplex, o que ocasionou um aumento na demanda por filmes novos.
Para ocupar todas as suas salas, é necessario que o multiplex tenha acesso a varios provedores

de conteudo. Nesse sentido, acordos de exclusividade deixaram de ser convenientes.



46

Sem essa barreira para se colocar os filmes nas salas de exibi¢do, criou-se um
ambiente propicio para o surgimento de novas distribuidoras e para o fortalecimento das ja
existentes, inclusive as independentes. Agora, essas empresas poderiam se dedicar ao seu

negdcio-chave, profissionalizando a operacao.

Somada a prevaléncia dos cinemas multiplex, as distribuidoras também se
beneficiaram do crescimento das receitas provenientes de outros segmentos de mercado,
sobretudo o de video doméstico. Esse fenomeno se iniciou na década de 1980, com a
popularizagdo do VHS, e alcancou seu auge apds a consolidagdo do Digital Versatile Disc

(DVD), inventado em 1995.

O faturamento ascendente do home video diminuia os riscos da atividade, uma vez que
eventuais perdas na janela cinematografica poderiam ser recuperadas mais facilmente na
janela seguinte. A prosperidade momentanea do segmento levou inclusive a apari¢do de
distribuidores dedicados a ele, como por exemplo a Flashstar e a Top Tape. Nos Estados
Unidos, o video doméstico correspondeu a quase metade do faturamento dos grandes estadios
em 2007, segundo pesquisa realizada pela SNL Kagan. J4 a bilheteria perfez

aproximadamente 20% das receitas™.

Por fim, a melhora econdmica do pais, com o gradual controle da inflagdo e o aumento
do poder de compra da populacdo, ajudaram a impulsionar o setor de distribuicdo. “A
mudanga (...) permitiu que, nos dias de hoje, 28 empresas atuem distribuindo filmes para os
cinemas. As mesmas quatro americanas mais pelo menos 24 brasileiras™, quase todas de fato

independentes” [sem vinculos societarios com exibidores] (BRAGA, 2010, p. 80).

Nos anos 2000, o compromisso do poder publico em manter uma politica fiscal
responsdvel e os sucessivos resultados positivos da balanca comercial brasileira,
impulsionados pela exportacdo de commodities, fizeram com que o pais se tornasse atraente

para o investimento estrangeiro’®. A entrada de divisas, sobretudo de dolares, levou a

**Disponivel em Ulin (2010, p. 161). Em 2007, o faturamento das majors se dividiu da seguinte forma: 48,7% a
titulo de video doméstico; 21,4% a titulo de bilheteria; 12,9%, TV aberta; 8,4%, TV por assinatura; 6,6%,
licenciamento (merchandising); 2,0%, pay-per-view e outros.

>0 relato foi escrito em 2010. Quanto as “quatro americanas”, Rodrigo provavelmente se refere a configuragdo
que as majors adotavam até o final do século XX: Columbia (atualmente Sony), Fox, UIP (sociedade entre
Paramount e Universal) e Warner (responsavel pelos langamentos da Disney até 1992).

56 N N . . ,
Em 2008, a agéncia de avaliagdo de risco Standard & Poor’s concedeu ao Brasil o titulo de “grau de
investimento”, indicando que o pais era um local relativamente seguro para se investir.
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diminui¢do das cotacdes das moedas internacionais’’. Com isso, o poder de compra das
distribuidoras brasileiras aumentou, possibilitando que elas adquirissem no mercado externo
titulos de peso, como “Crepusculo” (Twilight, EUA, 2008)>® ¢ “Os Mercenarios” (The
Expendables, EUA, 2010). Trata-se de grandes producdes levadas a cabo por estudios que
ndo as majors, como, por exemplo, a Lionsgate, a Summit Entertainment (comprada pela

primeira em 2012), a Millennium Films e a Weinstein Company60.

Em 2012, o longa-metragem “Amanhecer — Parte 2” (Breaking Dawn — Part 2, EUA,
2012), comercializado pela Paris Filmes, se firmou como a segunda maior bilheteria do ano
no Brasil, ajudando a colocar a empresa paulista em terceiro lugar no ranking de market share

entre todas as companhias do setor.

Porém, ndo se pode minimizar o papel dos filmes nacionais no desempenho que as
distribuidoras locais vém apresentando. Esse reconhecimento parte dos proprios agentes do
mercado: segundo Alfredo Dias (2014), diretor administrativo da Imagem Filmes, o salto nos

resultados da empresa estdo associados ao sucesso das comédias brasileiras.

O programador da rede Cinemark Vinicius Pagin (2014), analisando os lancamentos
previstos para o dia 29 de maio de 2014, indicou que o longa-metragem brasileiro “Os
Homens Sdo de Marte... ¢ E pra La que Eu Vou” rivalizava em expectativa com “Malévola”
(Maleficient, EUA, 2014), estrelado por Angelina Jolie, e ficava a frente de “No Limite do
Amanha” (Edge of Tomorrow, EUA 2014), protagonizado por Tom Cruise. Em verdade, no
primeiro fim de semana em cartaz, “Os Homens Sao de Marte...” superou “No Limite do
Amanha” (299 mil contra 245 mil ingressos vendidos), mesmo tendo estreado com menos

copias.

*’Em junho de 2011, o délar chegou a fechar proximo de R$ 1,55.

*$Saga adolescente distribuida pela Paris Filmes. Segundo o diretor da empresa, Mércio Fraccaroli, o valor de
aquisi¢do dos filmes “Lua Nova” (New Moon, EUA, 2009) e “Eclipse” (EUA, 2010) variou entre 200 e 350 mil
dolares (SCREEN INTERNATIONAL, 12 maio 2010).

Jairo Nogueira (2014), chefe de programacio da Califérnia Filmes, mencionou que o preco pago pelos direitos
de “Os Mercenarios 3” (The Expandables 3, EUA, 2014) para toda a América Latina se aproxima de um milhao
de dolares.

60Algumas vezes, tais producdes sdo comercializadas por majors; outras, por distribuidoras independentes. A
escolha depende do interesse de ambas as partes: do produtor e do distribuidor. Todavia, por ser um produto
concorrente ao das majors, ¢ comum que a comercializagao fique a cargo de outras empresas.
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Para Vinicius, o mesmo fato se repetird em 31 de julho, quando “Os Guardides da
Galaxia” (Guardians of the Galaxy, EUA, 2014), distribuido pela Disney, e a cinebiografia
“Tim Maia”, da parceria Downtown Filmes e Paris Filmes, disputardo as salas de cinema em

pé de igualdade.

3.2 Desafios atuais da distribuicio independente

Até aqui, foram analisadas as transformacdes do mercado cinematografico desde os
ultimos anos do século passado. Na ultima se¢do, debrugar-se-a4 sobre as evolugdes do setor
de distribuicdo: como a chegada dos multiplex, a popularizagdo do video doméstico, a
estabilizacdo da economia e a recuperacdo da produ¢do nacional de filmes contribuiram
positivamente para a abertura de novas distribuidoras e para o crescimento dos resultados das
independentes. Contudo, a atividade de distribuicdo impde desafios a seus executores, e esta
secdo analisard os principais deles, inclusive os que se avizinham devido as inovagdes

tecnoldgicas e a mudanca nos padrdes de consumo.

Reforcando o que ja foi expresso, a distribui¢do ¢ um negocio de risco. O distribuidor
desconhece a demanda exata pelos seus titulos, pois cada lancamento cinematografico se
equipara ao langamento de um novo produto. Obviamente, estimativas podem ser feitas, mas
elas sao baseadas em resultados passados de filmes semelhantes ou na abrangéncia e
intensidade do engajamento do publico antes da estreia do titulo. Nada assegura, porém, que o

consumo se concretizara segundo as previsoes.

Uma das formas de se minimizar os riscos ¢ construir uma carteira de filmes numerosa
e variada. “Por carteira de filmes, entende-se o conjunto de filmes disponiveis, em primeiro
lugar, através da producao diretamente efetuada pelo estudio ou por empresas associadas, e
depois, pela contratagao de filmes de terceiros” (BRAGA, 2010, p. 93-94). Ao confiar seu
resultado financeiro no desempenho conjunto de varias obras, o distribuidor se protege de

eventuais fracassos, ja que eles serdo compensados por eventuais sucessos.

E evidente que, no médio prazo, a soma dos resultados individuais precisa ser positiva,
sob o risco de o negdcio ir a faléncia. Mas se a carteira de filmes ndo assegura por completo a
sobrevivéncia da empresa, ela pelo menos concede tempo e outras oportunidades para que a

companhia se recupere.
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Nesse sentido, a montagem do portfolio de titulos se assemelha a de uma carteira de
investimentos, na qual as melhores praticas de gestdo de risco apontam para a diversificagcao

das classes de ativos:

A composicao ideal da carteira de uma empresa distribuidora procura contemplar os
diversos segmentos de publico. Embora os filmes familiares, infantis ¢ aqueles
destinados ao publico mais jovem sejam os que, em geral, apresentam melhores
resultados, (...) uma producdo diversificada ¢ sempre a melhor. Dessa forma, a
distribuidora conseguira ter um produto para atingir diferentes faixas sociais e etarias,
atendendo a varios circuitos exibidores e cinemas com diferentes perfis de publico
(BRAGA, 2010, p. 94).

Para uma empresa iniciante, a estratégia fica limitada a capacidade financeira de se
adquirir muitos titulos, ainda mais quando nao se opera ou, mesmo operando, o caixa gerado €

insuficiente para permitir a expansao do portfolio.

Hé ainda outras duas razdes para se adotar a carteira de filmes: primeiro, o distribuidor
depende do aval dos exibidores para colocar suas obras em cartaz. Estes procuram maximizar
o fluxo de pessoas em seus cinemas, necessitando para isso de constantes novidades. O
exibidor priorizard os titulos mais “fortes”, mas especialmente no caso de filmes médios, ele
dara prioridade para aqueles ofertados por seus fornecedores mais frequentes. Portanto,
oferecer continuamente novos filmes contribui para a constru¢do de um vinculo comercial

com os exibidores.

Segundo, manter em sua carteira longas-metragens de perfis variados permite ao
distribuidor se aproveitar de brechas na grade de programagao dos cinemas. Por exemplo: a
animacao “Rio 2” (EUA, 2014) estreou no pais no dia 27 de marco de 2014. Dois meses
depois, mesmo apresentando um desempenho fraco ha algum tempo, o filme permanecia em

286 salas brasileiras, segundo dados da consultoria Rentrak.

Pagin (2014), um dos responsaveis pela grade de programacdo do grupo Cinemark,
revelou que “Rio 2” s6 era mantido em cartaz por ndo haver outro titulo infantil sendo
ofertado. De fato, segundo o calendario de langamentos, as préximas animagdes estreariam
apenas em junho: no dia 12, “Kirikou, os Homens e as Mulheres” (Kirikou et les Hommes et
les Femmes, Franga, 2012), com distribuicdo da Imovision, e, na semana seguinte, “Como
Treinar Seu Dragdo 2” (How to Train Your Dragon 2, EUA, 2014), da Fox. Ter em maos

obras de diferentes géneros e publicos-alvo possibilita explorar esse tipo de oportunidade.

Além de gerir os riscos mediante a formacao de uma carteira de filmes, o distribuidor

também deve saber dimensionar o tamanho de seus langamentos:
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Caso o filme seja colocado num nimero excessivo de salas, tendera a ocorrer redugéo
dos ganhos por ponto de exibigdo (...). No sentido inverso, tém-se situagdes em que o
subdimensionamento do nimero de copias ndo permitird que se atendam as reais
demandas ou, em uma situagdo muito comum, que filmes com 6timo potencial de
abertura, mas que tendem a apresentar quedas importantes nas semanas seguintes, nao
consigam atingir seu publico potencial (BRAGA, 2010, p. 112).

Em verdade, o problema do dimensionamento esta ligado ndo apenas as expectativas
sobre a demanda do publico, mas também as expectativas sobre a quantidade de salas em que
o filme sera colocado. Explico: os principais gastos do distribuidor podem ser divididos em
trés grupos — aquisi¢do, divulgagdo e copias. Este ultimo reflete em boa medida a quantidade
de salas em que o filme ¢ programado, ou seja, esta intimamente associado ao nimero de
pontos de venda em que o produto é exposto. Os outros dois custos, porém, sdo baseados em
expectativas e incorridos previamente. Quanto maior a expectativa do distribuidor acerca de
uma obra, mais caro ele pagara por ela e, de acordo com o género e o publico a que se destina,

mais investird em marketing.

Esses dois gastos sdo dimensionados de acordo com a quantidade de salas que o
distribuidor acredita que conseguird para o titulo. Todavia, os exibidores podem nao
concordar com a atratividade da obra, ou a concorréncia pode oferecer produtos melhores, ou
determinado filme em cartaz pode surpreender positivamente e reduzir o espago disponivel
para lancamentos. Como os investimentos em aquisi¢do e promogao ja foram feitos, obter um
numero de salas inferior ao que se projetava diminui as chances de o distribuidor recuperar as

quantias aplicadas.

Por exemplo: segundo Melanie Shroot (2014), gerente geral da Rentrak no Brasil, a
Paris Filmes esperava colocar a aventura “Divergente” (Divergent, EUA, 2014) em 800 salas.
Porém, devido a forte concorréncia, conseguiu por volta de 500. Embora ndo se possa
concluir que o resultado da distribuidora tenha sido negativo, ele provavelmente ficou aquém
do planejado. O mesmo aconteceu com a ac¢do “Pompéia” (Pompeii, Canadd/Alemanha,
2014), distribuida pela Imagem Filmes. A principio, o objetivo da companhia era ocupar 600

salas, mas o nimero ndo chegou a 430.

Além de estimar com sucesso o tamanho do langamento, o distribuidor precisa
trabalhar para que seu filme tenha um bom rendimento no primeiro fim de semana, pois ele
sinaliza em grande medida a bilheteria final que a obra alcangara. Braga (2010, p. 122-123)

chama a aten¢do para o fato de 20% da receita dos blockbusters americanos serem auferidos
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nos primeiros trés dias em cartaz®'. No caso dos principais titulos brasileiros, a média do fim

de semana de abertura cai para 10% do faturamento total. Na opinido de Rodrigo, essa

diferenca se explicaria por uma resisténcia inicial maior ao filme nativo, que dependeria mais

do boca-a-boca pos-langamento.

Tabela 3.7 — Aberturas vs. publico final — Top 5 estrangeiros até 2007

) Publico Publico

# Filme Ano Abertura  Acumulado %

1 Homem-Aranha 3 2007 1.714.712 6.140.259 27,93

2 Homem-Aranha 2 2004 1.360.836 7.738.129 17,59

3 Homem-Aranha 2002 1.302.765 8.504.518 15,32

4 Shrek 3 2007 1.140.736 4.659.505 24,48

5 O Codigo da Vinci 2006 1.122.118 4.663.058 24,08
Total 6.641.167  31.705.469 20,94

Elaboragdo: Rodrigo Saturnino Braga

Tabela 3.8 — Aberturas vs. publico final — Top 5 brasileiros até 2009

) Publico Publico

# Filme Ano Abertura  Acumulado 7o

1 Se Eu Fosse Vocé 2 2009 560.600 6.090.168 9,21

2 Dois Filhos de Francisco 2005 267.547 5.321.775 5,03

3 Carandiru 2003 469.986 4.683.098 10,04

4 Se Eu Fosse Vocé 2006 315.520 3.644.956 8,66

5 Lisbela e o Prisioneiro 2004 256.444 3.174.643 8,08
Total 1.870.097  22.914.640 8,16

Elaboragdo: Rodrigo Saturnino Braga

Segundo andlise propria, a progressao da bilheteria de um filme em sua primeira cine-

62 . ~
semana’~ segue a seguinte propor¢ao:

Tabela 3.9 — Progressao da bilheteria na 1° cine-semana

Quinta Sexta

Sabado

Domingo

Segunda Terca Quarta

RS 1,00 R$ 2,00

RS 4,00

R§ 3,60

RS 1,20 RS 1,00 R§ 1,20

Elaboracao do autor

61 A « : ) . , .
A época, o fim de semana cinematografico contava com sexta-feira, sibado e domingo. Desde 13 de margo de

2014, ganhou mais um dia: quinta-feira.

2periodo de sete dias contados a partir da estreia do filme, ou de sua permanéncia (“dobra”) em cartaz.
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Isso significa que, se a bilheteria do dia de estreia (quinta-feira) for igual a 16 mil
reais, o filme tende a arrecadar 32 mil na sexta, 64 mil no sdbado, etc. Dessarte, ¢ possivel
estimar o resultado final da primeira cine-semana transcorrido apenas o primeiro dia de

exibicao. Na hipdtese levantada, o valor seria de 224 mil reais.

Hé certo ruido nos resultados de segunda a quarta, mas, via de regra, a terca apresenta
um desempenho 20% inferior ao dos outros dois dias. Nas demais cine-semanas, a proporgao
se mantém, embora o ruido aumente e haja queda de desempenho em comparacdo a semana

anterior.

Para Saturnino, “pode-se afirmar que um indice razoavel de queda na segunda semana
¢ de 30% em relacdo ao desempenho na primeira” (BRAGA, 2010, p. 123). De acordo com
meus calculos, o caimento médio gira em torno de 40% — em linha com o projetado como

satisfatorio por Rodrigo — e, da segunda para a terceira semana, por volta de 80%.

A importancia do sucesso na janela cinematografica vem se fazendo cada vez maior,
uma vez que o segmento de video doméstico encolheu drasticamente nos ultimos anos. De
acordo com Reis e Silveira (2010), metade das videolocadoras do Estado de Sao Paulo fechou
as portas entre 2005 e 2010. Sousa (2009) afirma que, entre 2006 ¢ 2008, o numero de DVDs
vendidos no pais caiu 14%. Se computadas apenas as vendas® para videolocadoras, a queda
chega a 45%. Eusébio Munhoz Junior, diretor comercial da California Filmes, expde a
situacdo da seguinte maneira: “Quando lanco um filme, ja paguei por ele, por isso dependo do
retorno para pagar o que investi. Com a queda do faturamento e a desvaloriza¢io da moeda®,

estamos com uma operagao dificil”.

O colapso do segmento também impactou a captacao de recursos via Artigo 3° da Lei
do Audiovisual, conforme se v€ na tabela abaixo. Isso se deve ao fato de que a importagao de
titulos estrangeiros para langamento direto em home video constituia uma importante fonte de

recursos do mecanismo citado.

30 prego de venda para videolocadoras é maior do que para o varejo. Primeiro, porque uma Unica copia para
locagdo tende a ser assistida por mais pessoas, justificando o valor mais elevado. Segundo, porque as varejistas
costumam comprar em maior quantidade, negociando precos melhores. Como o custo de fabricagdo é o mesmo,
as margens da venda para videolocadoras sdo consideravelmente maiores.

#*Recentemente, o délar voltou a se valorizar diante do real, impactando negativamente o poder de compra das
distribuidoras.
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Tabela 3.10 — Evolucio do mercado de DVDs e reflexos na arrecadacao via Art. 3°

2004 2005 2006 2007 2008
Titulos lancados 1.039 1.425 1.012 1.960 1.731

Unidades vendidas — rental (em milhdes) 4.4 7,6 8,5 6,1 4,6
Arrecadacdo Art. 3° (em R$ milhdes) 49,3 48,9 58,5 41,6 30,3

Fonte: Ancine e UBV

O declinio do video doméstico ¢ observado em quase todo o mundo e atribuido a
pirataria e a mudancga nos padrdes de consumo, ambas ligadas a Internet®. Argumenta-se que
o publico consumidor, sobretudo os jovens (a parcela para a qual se destina boa parte dos
grandes langamentos), vem se acostumando a comprar o conteido audiovisual através de
servigos online, sem sair de casa (como, alias, ja acontece com o mercado fonografico). Além
disso, ele estaria habituado a ndo sofrer restricdes de acesso a informacgdo. Dessa forma, a

demora em se disponibilizar a copia virtual do filme favoreceria o consumo ilegal.

Vale lembrar que esse ‘“atraso” decorre da estratégia de exploragao do conteudo
audiovisual baseada em “janelas” (periodos de exclusividade):
As distribuidoras parecem hesitar [em encurtar as janelas] por temerem uma queda
importante nas margens de lucro que teriam se priorizassem a midia virtual. Os
primeiros estudos indicam que o lucro obtido pela venda de um DVD ou de um Blu-
Ray so seria obtido a partir de sete operagoes de aluguel pelo atual sistema VOD
(Video On Demand). E, mesmo nos paises com banda larga disponivel para a maior
parte da populacdo, parece ser dificil a existéncia de uma demanda via rede ou via
sinal de TV digital que compense a queda na venda da midia fisica, tanto para
locadora, quanto para o consumidor diretamente. Isto na forma como este mercado

VOD funciona atualmente, ou seja, os filmes s6 estdo disponiveis depois de langados
em Pay-TV (BRAGA, 2010, p. 90).

Paralelamente a este cendrio de maior risco ocorre a digitalizagdo do circuito exibidor.
Conforme mencionado no ultimo capitulo, o processo tenderia a beneficiar o distribuidor,
uma vez que os custos da copia digital sdo inferiores aos da copia em pelicula. Entretanto, a
conversao das salas podera impactar ndo apenas as despesas de langcamento, mas também a

propria estratégia de distribuicao.

No que concerne a digitalizagdo, o primeiro problema enfrentado pelo distribuidor
independente ¢ o descompasso em que se encontra o Brasil. Nos principais mercados do

mundo, a grande maioria das salas ja esta convertida. Também por isso, hoje em dia, a

65ax~ : . e~ .
Sdo os mesmos motivos alegados pelos agentes do mercado para que as janelas de exibigdo sejam encurtadas.
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produgdo independente ¢ quase toda digital. Quando o distribuidor brasileiro compra um

filme, sobretudo estrangeiro, dificilmente lhe serd fornecida uma matriz em pelicula.

Acontece que, ao optar por um langamento totalmente digital, o distribuidor restringe
demasiadamente a abrangéncia de seu filme. Contribui para isso o fato de boa parte das salas
ja convertidas serem destinadas a exibicdo 3D, ou seja, acabam ocupadas pelos grandes
langamentos. Para que possa explorar o filme em um circuito maior, o distribuidor
independente terd que arcar com a producdo de uma cépia analdgica a partir de uma matriz
digital. O custo dessa operagdo, conhecida como transfer, é de aproximadamente R$ 75 mil

reais. Trata-se de um valor inviavel para boa parte dos pequenos lancamentos®’.

Depreende-se, portanto, que os beneficiarios da digitalizacdo sdo, no momento, 0s
grandes filmes. A principio, pode-se supor que a situagdo melhorard quando todo o parque
brasileiro estiver convertido, o que — espera-se — ocorrerd até meados de 2015. Porém, a
forma com a qual o processo vem sendo feito podera prejudicar a operagdo de alguns

distribuidores mesmo apds sua conclusao.

No capitulo anterior, foi mencionado que o custo de implantacdo dos equipamentos
digitais sera bancado quase que integralmente pelos distribuidores. Até 2019, eles pagarao a
um intermediario, o integrador, uma taxa toda vez que colocarem um filme em uma sala
digital. Essa taxa, chamada de virtual print fee (VPF) e atrelada ao dolar, remunerara o

intermediario, responsavel por financiar a conversao das salas.

Para os pequenos distribuidores, especialmente os de arte, a cobranca do VPF
encarecera os lancamentos. Acontece que esses agentes estdo acostumados a explorar
diferentes pracas gradualmente, aproveitando copias analdgicas que ja foram utilizadas em
outras localidades. Assim, eles diminuem os custos e maximizam as margens da operacao.
Contudo, o VPF deve ser pago a cada nova sala em que o filme for exibido. Ou seja, o0 modelo
adotado so6 ¢ econdmico para um tipo de lancamento: a abertura com o maximo de salas

possiveis.

Também se pode argumentar que o novo formato podera contribuir para a diminuigao

da variedade de filmes comercializados em salas de cinema. O lancamento digital ¢ mais

66Segundo Mendes (2013), as despesas de distribuicdo de um filme de arte estrangeiro, sem que haja campanha
de marketing, giram em torno de R$ 120 mil reais. Nesses casos, optar pela copia em 35 milimetros quando nao
se tem uma matriz analdgica onera sobremaneira a distribui¢do, a ponto de inviabiliza-la.
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barato, e o ¢ para todos os filmes. Nada impede, portanto, que os grandes langamentos
mantenham seu or¢camento de distribui¢do, ampliando o nimero de salas alcancadas ou

investindo mais em divulgacao.

Se analisarmos a evolucdo do mercado cinematografico nas ultimas duas décadas,
perceberemos uma trajetoria em dire¢cdo ao lancamento cada vez maior de poucos e
dispendiosos titulos, alicercados em vultosas campanhas de marketing. Essas obras buscam
recuperar os gastos de producdo e distribuicdo o mais rapido possivel, uma vez que a pirataria
e os novos padrdes de consumo demandam uma exploracdo mais curta. Para se recuperar tais
gastos em um espago menor de tempo, € necessario que a obra seja colocada numa quantidade

maior de salas.

Portanto, ao passo que a implantagdo do modelo multiplex concorreu para a
diversidade do setor de distribuicio, a digitalizagio pode vir a atuar no sentido contrario. E
interessante notar, por exemplo, que cinemas com 12 salas, antes considerados grandes e
acessiveis a muitas obras, hoje sdo vistos como pequenos ¢ disputados, ainda mais quando se
localizam em grandes cidades. Essa foi a descri¢do que dada por Vinicius Pagin (2014),
programador do Cinemark, quando se negociava a coloca¢do do filme “Jogada de Rei” (Life

of a King, EUA, 2013) — relato no préoximo capitulo — em cinemas de Sao Paulo.
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CAPITULO 3 - EXPERIENCIA NA DISTRIBUICAO DE FILME INDEPENDENTE

4.1 Uma nova estratégia para o mercado norte-americano

O terceiro e ultimo capitulo desta monografia relatara minha experiéncia no
langamento em salas de cinema do filme “Jogada de Rei” (Life of a King, EUA, 2013). Nao se
objetiva anunciar verdades incontestaveis. Antes, serdo compartilhadas impressoes tidas até o
momento, perfeitamente passiveis de se alterarem conforme novas experiéncias forem sendo

vivenciadas.

Afinal, Peter Drucker (2006, p. 248) afirma que o empreendedorismo ndo consiste em
ciéncia exata nem em brilhantismo artistico, mas em pratica. E Ulin (2010, p. 2, traducdo do
autor) caracteriza “todo projeto [cinematografico] como uma iniciativa empreendedora, na
qual um plano de negdcio (roteiro) ¢ elaborado, o financiamento ¢ levantado, um produto

original ¢ feito e testado e, por fim, lancado”.

Enfatizada a subjetividade deste capitulo, faz-se necessaria a descricdo da obra.
“Jogada de Rei” ¢ um drama com tematica de superagdo baseado em fatos reais. A historia
conta como Eugene Brown, um ex-presidiario de Washington, D.C., transformou a vida de

centenas de criancas e jovens carentes ensinando-as a jogar xadrez®’.

O filme ¢ protagonizado por Cuba Gooding, Jr., vencedor do Oscar de Melhor Ator
Coadjuvante por “Jerry Maguire — A Grande Virada” (Jerry Maguire, EUA, 1996), embora se
trate de uma produgéo de baixo or¢amento, filmada em apenas 15 dias®®. Nos Estados Unidos,

a distribuigfo ficou a cargo da Millennium Entertainment®.

A anélise do langamento do filme nos Estados Unidos nos permite vislumbrar uma

estratégia cada vez mais comum em se tratando de titulos pequenos. “Jogada de Rei” estreou

Para conhecer melhor o projeto iniciado por Eugene, acesse www.bigchairchessclub.org.

%0 fato ¢ revelado pelo diretor Jake Goldberger em entrevista ao canal The Source TV. O comentario pode ser
visto no link a seguir, aos 2 minutos e meio do video: www.youtube.com/watch?v=Tp52XDfpU2w. Acesso em:
20 maio 2014.

%Millennium Entertainment é uma distribuidora independente americana fundada em 2010. Entre os principais
titulos langados nos Estados Unidos pela empresa estdo “Pelos Olhos de Maisie” (What Maisie Knew, EUA,
2012), “Obsessao” (The Paperboy, EUA, 2012) e “Rob the Mob” (EUA, 2014), ainda inédito no Brasil. Site
oficial: http://www.millenniumentertainment.me/.
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no dia 17 de janeiro de 2014 em apenas 14 salas’’, um niimero muito pequeno para um pais
com aproximadamente 39 mil delas e onde as maiores aberturas ndo chegam a ocupar 5.000

telas’!.

A quantidade restrita de salas se explica pelo langcamento simultdneo do filme no
segmento de video sob demanda (em inglé€s, video on demand, ou simplesmente VOD). No
mesmo dia, a copia digital da obra estava disponivel para compra ou locacao na iTunes Store
e na Amazon.com, duas das principais varejistas de conteudo do mundo. Menos de um més

depois, em 11 de fevereiro, a Millennium iniciava a venda de DVDs e Blu-Rays do filme*.

Esse encurtamento das janelas de exibicdo — a ponto de se sobreporem — ¢ uma
resposta encontrada pelos distribuidores — em especial os menores — frente aos novos desafios
do mercado, entre os quais a disponibilidade quase que ilimitada de contetidos audiovisuais, a
instantaneidade da pirataria virtual, e o interesse cada vez mais efémero do publico

consumidor.

Por sua vez, os estiidios vém concentrando seus esfor¢cos em menos titulos, porém
maiores. Essa opcao concorre para a primazia dos géneros de fantasia e agdo, cujo alvo abarca
principalmente criancas, adolescentes e jovens. Somam-se ainda volumosos gastos em
marketing, que dentre outros expedientes buscam estabelecer parcerias de promogdo com
outras industrias, como, por exemplo, a alimenticia e a de brinquedos. Toda essa mobiliza¢ao
visa atrair o interesse de um publico global, instigado a consumir o produto filmico assim que

ele chega as telas de cinema.

Portanto, pode-se afirmar que o mercado cinematografico vem se tornando mais
arriscado, com investimentos cada vez maiores em jogo. Produtores e distribuidores
independentes ficam em uma situac¢do delicada, pois diante de tdo portentosa concorréncia, a
disputa pela atencdo das pessoas torna-se ainda mais dificil. Além disso, estratégias de

exploragdo gradativa podem ser minadas pela ja mencionada pirataria.

"Segundo listagem no site oficial do filme: www.lifeofaking-movie.com. Acesso em: 20 maio 2014.

"'Para dados atualizados sobre a quantidade de salas de cinema nos Estados Unidos, acesse
http://natoonline.org/data/us-movie-screens/. Para listagem dos filmes por nimero de telas programadas, acesse
www.boxofficemojo.com/alltime/widest.htm?page=WIDEST &p=.htm. Ambos os acessos em: 20 maio 2014.

"Fonte: http://www.movieinsider.com/m12321/life-of-a-king/. Acesso em: 20 maio 2014.
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Assim, para alguns titulos, vem-se optando pelo langamento simultdneo em diferentes
segmentos de mercado, incluido ai o de salas de cinema. Obviamente, a falta de exclusividade
na oferta do produto desagrada ao exibidor, e por isso mesmo a quantidade de telas em que o

titulo € colocado tende a ser limitada.

Se a capilarizagdo dos canais de venda ¢ preferida em detrimento da janela
cinematografica, conclui-se que, nesses casos, ¢ mais 10gico objetivar um resultado financeiro
menor, porém mais seguro. Vale lembrar que, embora continue sendo a menina dos olhos da
industria, por possibilitar retornos expressivos e alavancar a carreira do titulo em outras
janelas, a distribui¢do para salas de cinema ¢ consideravelmente mais cara do que para os

demais segmentos.

No caso de “Jogada de Rei”, ¢ possivel que a Millennium Entertainment tenha
preferido enxugar os aportes necessarios para a comercializagdo do filme, demandando, em
consequéncia, um retorno menor. Com a disponibiliza¢do simultanea do longa em servigos de
VOD, tornaram-se maiores as chances de o consumidor ter contato com a obra de forma legal
antes que as versoes piratas se alastrassem pela Internet. O retorno da operagdo, caso nao se
dé nos segmentos ora citados, provavelmente se concretizard com a venda do titulo para

canais de televisao.

Devido ao pequeno niimero de salas existentes no Brasil”, o poder de barganha dos
exibidores ¢ ainda maior, € poucos sdo os lancamentos em territério nacional que tenham
estreado simultaneamente em outro segmento. Quanto ao mercado nacional de video sob
demanda, ele se encontra em expansdao, com a entrada da norte-americana Netflix e das
operadoras de telecomunicagdo’®, além dos canais de TV por assinatura voltados para a

programacio de filmes”. E importante frisar também que o Brasil é o quarto pais no mundo

S0 2.738 salas contabilizadas até o fim de mar¢o de 2014, de acordo com Informe publicado pela Agéncia
Nacional de Cinema: http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/Informes/2014/1 trimestral.pdf. Acesso em: 20 maio
2014.

™A Lei da TV Paga (Lei n° 12.485), promulgada em 12 de setembro de 2011, permitiu que as concessionarias de
telefonia utilizassem suas redes para fornecer servigos de TV por assinatura. Com isso, houve também uma
expansao na oferta de plataformas de video sob demanda. Como exemplos de servicos de VOD operados pelas
teles, podemos citar a Vivo Play, o On Demand GVT e a Clarovideo.

"No Brasil, os dois principais servigos de VOD operados por canais lineares de filmes sdo o Telecine On
Demand e a HBO OD. Além dos exemplos citados no texto, vale mencionar as plataformas criadas por varejistas
como a Submarino (Submarino On Demand) e a Livraria Saraiva (Saraiva Digital), e pelas operadoras de TV por
assinatura, como a Sky On Demand e a NET Now.
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, 6 . . . . . . . .
em numero de celulares’®, muitos dos quais “inteligentes” ¢ equipados com lojas virtuais

como a iTunes Store e 0 Google Play.

Entretanto, o faturamento do VOD parece ainda ndo compensar o declinio do mercado
de video doméstico, cujo apice se deu com a implantagdo do DVD. “Parece” porque,
diferentemente das bilheterias de cinema, que sdao medidas e acompanhadas por Orgaos
governamentais e empresas especializadas, as informacdes sobre o video on demand nao sao

transparentes nem sistematizadas’’. Trata-se, portanto, da opinido de players do mercado.

Enfim, o distribuidor independente brasileiro se defronta com as seguintes
adversidades: poucas salas disponiveis, concorréncia titanica, derrocada do mercado de video
doméstico, ¢ mercado de video sob demanda ainda incipiente. H4 outros obstaculos nao

citados, que serdo tratados ao longo deste capitulo.

Enfim, espera-se ter apresentado o filme e de que forma seu lancamento nos Estados
Unidos foi esquematizado. Nas proximas se¢des, sera analisado como o mercado
cinematografico se apresenta para o distribuidor nacional, passando pelas areas de aquisicao,

aspectos legais e burocraticos, programagao, logistica e marketing.

Infelizmente, este relato ndo conta com impressdes formadas sobre os outros
segmentos, de modo que sera restrito a janela de salas de exibicdo. Mesmo assim, anseia-se
contribuir para uma reflexdo mais atenta desta atividade, que, na opinido do autor, ¢

indispensavel para a sustentabilidade de qualquer inddstria cinematografica nacional.

4.2 Aquisicao de direitos de comercializacao

Em entrevista ao portal Infomoney (UMPIERES, 2014), o s6cio-diretor da Downtown
Filmes, Bruno Wainer, afirma que o primeiro contato do distribuidor com a obra
cinematografica acontece durante sua produ¢ao — ou mesmo antes, na fase de pré-producao.

Wainer salienta a importancia de se ter o distribuidor por perto desde o inicio do projeto, uma

"SFonte: <http:/pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Lista_de pa%C3%ADses por n%C3%BAmero de celulares em
_uso>. Acesso em: 16 jun. 2014.

""Ler matéria de Anthony Kaufman, “Here’s the 6 reasons why you don’t know more about VOD numbers”.
Disponivel em: <http://www.indiewire.com/article/heres-the-6-reasons-why-you-dont-know-more-about-vod-
numbers>. Acesso em: 16 jun. 2014.
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vez que ele teria a capacidade de ajudar os realizadores a construir uma obra mais atrativa

para o seu publico.

Na verdade, trata-se de um cenario ideal, porém distante de ser a regra. Rodrigo
Saturnino Braga (2010, p. 91) escreve que “algumas vezes (...), um filme entra em produgao
antes de ter seu esquema de distribuicdo mundial totalmente fechado, principalmente nos
casos daqueles nao produzidos por uma grande produtora ou por um dos estadios

americanos”. Acontece que a maioria da produgdo se enquadra nestes casos.

A Downtown Filmes, por exemplo, trabalha somente com titulos nacionais, o que
facilita a aproximacdo entre distribuidor e produtor. O mesmo ndo ocorre no caso de filmes
estrangeiros. ‘“Pelo menos a distribuidora no pais de origem €, quase sempre, contratada ainda
no estagio de elaboracao do roteiro” (BRAGA, 2010, p. 91). Talvez a expressao “quase
sempre” seja exagerada, pois muitas obras de nicho (filmes “de arte” e documentérios) tém a

distribui¢do garantida apenas apos sua conclusdo (quando muito).

Obviamente, para o produtor, é preferivel assegurar a distribui¢do de seu filme o
quanto antes, até porque “na maioria dos paises com uma industria consolidada, a empresa
distribuidora ¢ uma das principais fontes de financiamento da produgdo’®” (BRAGA, 2010, p.
91). Mas mesmo se adquirir os direitos de exploragdo com antecedéncia, o distribuidor
nacional tera influéncia nula — salvo raras exce¢des — sobre a producgdo estrangeira. De modo
que a aquisi¢do antecipada se d4 mais para garantir que concorrentes nao fiquem com a obra

do que para intervir em seu conteudo’’.

A iniciativa da negociagao pela obra pode partir de ambos os lados: tanto do produtor
quanto do distribuidor. Um titulo com grande potencial pode ser visado por muitas
companhias, aumento o poder de barganha de seu produtor. Contudo, milhares de filmes sao
produzidos todos os anos, e uma investida inicial por parte do produtor ndo representa

demérito para o seu trabalho.

®E interessante notar que esse financiamento ocorre muitas das vezes de forma indireta. O distribuidor assegura
a compra dos direitos de comercializacao caso o produtor entregue um produto final em linha com o acordado. O
produtor entdo utiliza esse pré-contrato como garantia para tomar um empréstimo junto a uma instituigdo
financeira. Concluido o filme, o distribuidor paga a quantia previamente acordada e, com ela, o produtor paga o
empréstimo contraido.

79 e o o,
Outra vantagem em se fechar o acordo de distribuicdo com antecedéncia ¢ que o valor pago pelo filme costuma
ser menor, ja que, por ele nao estar concluido, o risco da operagdo para o distribuidor ¢ maior.
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Dada a grande quantidade de produtos disponiveis e de distribuidores locais, o
mercado de aquisicdo de filmes se estruturou da seguinte forma: os direitos de
comercializacdo® do conteudo audiovisual sdo cedidos (mediante pagamento ou nio) a um
agente de vendas, também conhecido como distribuidor internacional. A funcdo deste
distribuidor ndo ¢ levar a obra aos cinemas, mas revender os direitos de comercializagdo aos
distribuidores locais — estes, sim, responsaveis pela colocacio dos filmes nas salas de exibicao

e em outros segmentos do mercado.

Alguns agentes de venda atuam como distribuidores locais em seus mercados. Sao os
casos das francesas Path¢ e Gaumont e da norte-americana Lionsgate. Outras empresas, por

sua vez, operam exclusivamente com a compra e revenda de direitos.

Aqui cabe esmiugar as peculiaridades do produto audiovisual, a fim de melhor
compreender a ldgica por tras de sua negociagdo. Alex Patez Galvao (2012, p. 39-40) explica
que o produto audiovisual se constitui, na verdade, de um contetido, e enquanto tal pode ser

comercializado e consumido de variadas formas.

Em primeiro lugar, o suporte sobre o qual o contetido filmico ¢ gravado, por ser
material, pode se degradar, mas o conteudo, que ¢ o produto em si, ndo. A essa caracteristica
da-se o nome de ndo-fungibilidade. Nesse sentido, o filme guarda semelhancas com a obra
literaria e a peca teatral. Mas a segunda precisa ser “refeita” a cada encenacdo, limitando sua
oferta a um local e horério por vez. J4 o filme pode ser projetado simultaneamente nos mais
diversos lugares. Contribui para isso o fato de os custos de reproducdo (copias) serem
significativamente menores que os de producao, ainda mais quando se leva em conta que a
partir de uma tnica copia varios consumidores podem desfrutar ao mesmo tempo do contetido

da obra — o que ndo ocorre com livros.

Essa maleabilidade do produto filmico permitiu a ele ser explorado em diferentes
“pontos de venda”, chamados segmentos de mercado. Ao medo inicial que se ergueu com o
advento da televisdo e do video doméstico, seguiu-se o aproveitamento dessas plataformas
para a comercializacdo dos filmes. Para tal, a indlstria cinematografica desenvolveu uma
eficiente estratégia de vendas, estabelecendo para cada segmento periodos de exploracao

“exclusivos”.

%Direitos autorais sdo constituidos de dois componentes: os direitos de comercializagdo e os direitos morais. Os
primeiros podem ser alienados, cedidos e herdados. Os segundos ndo podem, pois se baseiam no entendimento
de que o trabalho criativo ¢ de certa forma uma expressao da personalidade de seu autor.
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O ordenamento desses periodos, conhecidos como “janelas”, acompanha a logica da
receita por espectador: a primeira janela por exceléncia € o cinema, no qual cada consumidor
deve comprar um ingresso para poder fruir do contetdo audiovisual. A ultima costuma ser a
TV aberta. Nesta janela, o detentor dos direitos de comercializagdo recebe uma quantia fixa
da emissora e em troca permite a veiculagcdo da obra no canal, cuja audiéncia s6 ¢ limitada
pela abrangéncia do sinal dele. Dividindo-se a quantia recebida pelo nimero de espectadores
potenciais, tem-se que a remuneragao por consumidor ¢ bem mais baixa do que a auferida nos

cinemas.

Essa logica estruturou o mercado cinematografico da seguinte forma:

Tempo

.
< Exclusivadade
Salas de cinema Video domestico ] ’ TV por assinatura TV aberta
(theatrical} > YOD transacional | Pay-per-view YWOD por assinatura Bd Streaming gratuito
6 meses 6 meses 3 meses 15 meses Varios anos

f

Testes com langamento
simultaneo em
YOD transacional

< Pressao para acelerar todas as janelas

Fonte: ULIN (2010, p. 35)"".

Reduzir os periodos de exclusividade significa diminuir o interesse do publico em
pagar um preco mais alto pelo produto, uma vez que em pouco tempo ele estara disponivel em
outro segmento por um valor mais convidativo. A urgéncia em se comprimir as janelas
advinda sobretudo de mudangas comportamentais e mercadologicas potencializadas pela

Internet ja foi mencionada no Capitulo 2.

$A representagdo esquemdtica feita por Ulin data de 2010. Atualmente, muitos titulos sio comercializados em
video doméstico quatro meses apos seus lancamentos em salas de cinema. Além disso, cabe aqui distinguir
“VOD transacional”, “VOD por assinatura” e “streaming gratuito”. Todos fazem parte do segmento “video sob
demanda” (video on demand, ou VOD). A diferenga reside na forma pela qual o consumidor adquire o conteudo.
O VOD transacional (TVOD) ocorre quando a pessoa paga por cada filme que compra ou aluga. No primeiro
caso, o servi¢o pode ser chamado de electronic sell-through (EST) ou download-to-own (DTO). No segundo, de
download-to-rent (DTR). A iTunes Store e o Google Play sdo exemplos de servicos TVOD. No VOD por
assinatura (subscription VOD, ou SVOD), a pessoa paga uma mensalidade para ter acesso a uma biblioteca de
contetdos. E o caso do Netflix. Ja o streaming gratuito (free VOD, ou FVOD) nio acarreta qualquer custo para o
consumidor. A remuneracdo do provedor do servico e do licenciante do contetido costuma vir de receitas
publicitarias, através de inser¢des comerciais antes, durante e/ou depois da exibigdo do contetido. Esse modelo,
do qual o YouTube ¢ o caso mais célebre, ¢ chamado de advertisement supported VOD (AVOD).
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E importante entender que, por poder ser explorado em diferentes locais, periodos e
midias, o produto audiovisual ¢ dividido e negociado na forma de direitos. Assim, o
distribuidor adquire o direito de comercializar o filme dentro de um territdrio, por um tempo

(“termo”) determinado e nos segmentos especificados no contrato de aquisi¢do®.

Essas questdes sao negociadas entre produtor e distribuidor ou, ainda, entre agente de
vendas e distribuidor local. Neste segundo caso, as negociacdes costumam ocorrer em feiras
cinematograficas (film markets). As mais importantes sao a European Film Market (EFM),
realizada em fevereiro durante o Festival Internacional de Cinema de Berlim (Berlinale), a
Marché du Film, que acontece em maio durante o Festival de Cannes, ¢ a American Film
Market (AFM), sediada em Santa Monica, Califérnia, em novembro. “Jogada de Rei” foi

comprado nesta tltima.

Os agentes de venda pagam aos organizadores desses eventos para poder “expor” seus
filmes. Nada impede que um produtor aborde, de sua parte, os distribuidores locais, mas estar
devidamente registrado como um “vendedor” da direito a ter uma sala privativa para
recepcionar os potenciais compradores, além de ter as obras em oferta listadas nos catalogos
oficiais do evento. Obviamente, pagar por esse espago para promover um unico filme ¢, em
termos relativos, bem mais oneroso do que quando se tem varias obras em catalogo, que ¢ o

caso do agente de venda.

Para os titulos que este considerar apropriados, ha a possibilidade de se pagar para que
eles sejam exibidos em cinemas proéximos ao local da feira. Apenas os participantes do evento
podem acompanhar as sessdes. No caso do AFM, elas ocorrem em diferentes cinemas de

Santa Monica, California.

Para o agente de vendas, ofertar um filme nessas feiras pode alavancar as quantias
recebidas por ele, bem como a quantidade de territorios licenciados. Afinal, distribuidores

concorrentes podem vir a se interessar e “brigar” por uma mesma obra, além de que jornais

2Para se aprofundar na questdo contratual, ler: “Risky Business: Financing & Distributing Independent Films”
(2009), “Dealmaking in the Film & Television Industry: From Negotiations to Final Contracts” (2009) e
“Contracts for the Film & Television Industry” (2012), todos escritos pelo advogado estadunidense Mark
Litwak, e “The Feature Film Distribution Deal: A Critical Analysis of the Single Most Important Film Industry
Agreement” (1997), de John W. Cones.
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s, e 83 qe e, . . L.
diarios™ distribuidos gratuitamente informam sobre os Ultimos acordos fechados (sem revelar

valores).

Por outro lado, dado o ntimero de contetdos expostos, um titulo em especifico pode
passar despercebido, mesmo sendo de “boa qualidade”. Segundo impressao do autor, agentes
de venda ndo parecem dar atengdo especial a um filme exceto se trate de um verdadeiramente

“grande”. De fato, a maioria do catalogo ¢ negociada como que a atacado.

Inclusive o distribuidor local pode barganhar um prego menor caso decida comprar um
conjunto de obras de um mesmo agente. Nao ha, porém — ou pelo menos nao foi presenciado
" . 84 . . ,
—, a pratica do block-booking ": a venda obrigatoriamente casada de um titulo “forte” com

outros, “fracos”.

Antes do inicio das feiras, os agentes determinam — ou lhes ¢ passado pelos produtores
— o prego desejado e o preco minimo a ser aceito para diferentes territorios e segmentos de
mercado. Nao raro, esses valores sdo revelados pelos agentes de venda sem muita cerimonia.
Nao que ndo possa ser acordado um valor menor que o “minimo”, mas ele devera ser
consentido pelo produtor®’. Alids, produtor e agente de vendas permanecem em constante

contato, por e-mail, durante as feiras.

Mesmo que seja oferecido um valor acima do ‘“desejado”, o agente pode, por
desconfiar que o titulo tenha potencial de atrair mais interessados, postergar a venda, embora
esse ato incuta certo risco. Além disso, a soma dos valores de cada territorio de uma regido
costuma superar o valor pedido para a regido inteira. Por exemplo: em geral, o preco de um
filme para toda a América Latina ¢ menor do que a soma dos pregos para os principais
mercados da regido (Brasil, Argentina, México, etc.). Assim, para o agente de vendas, o ideal
¢ vender o titulo para o maior numero de distribuidores possivel, cada qual atuante em um

territorio.

®No caso do American Film Market, sio distribuidas edi¢des especiais dos jornais Variety, Screen Daily e
Hollywood Reporter.

%E provavel que essa pratica ainda exista em segmentos como a TV ¢ o video sob demanda.

%Baseado em informagdes do jornal Hollywood Reporter, o site da Independent Filmmakers Alliance traz uma
tabela relacionando os or¢amentos dos filmes independentes americanos e o preco estimado da garantia minima
para diferentes territorios. Os valores da tabela estdo, para o caso do Brasil, bem sobrevalorizados. S6 condiriam
com a realidade se os filmes em questao fossem producdes de destaque em festivais ou surpresas positivas no
mercado americano. Tabela disponivel em: <http://www.ifilmalliance.com/ newsevents/indie_films_ifa.php>.
Acesso em: 16 jun. 2014.
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Caso o distribuidor queira adquirir o filme por uma quantia menor que o minimo, ¢
possivel que as chances de sucesso sejam maiores se ele repetir a oferta apds o fim do evento,
caso a obra nao tenha sido comprada para o seu territorio. Mesmo assim, nao ha garantia de
que o distribuidor conseguirad fechar o acordo, pois o produtor pode considerar que um prego
demasiadamente baixo desmerece a obra e até mesmo a desvaloriza para negociacdes futuras

86
com agentes de outros segmentos’ .

O preco pedido pelos filmes varia muito, ndo sendo possivel tracar uma referéncia
. , . . L. 8
precisa. Ha ofertas sensatas e outras que fogem a realidade do mercado brasileiro®’, de modo

que, nesses eventos, o distribuidor age como um “garimpeiro”.

Avaliar o preco “justo” de um filme € uma tarefa dificil, aperfeicoada — todos dizem —
com o tempo. Ela demanda que o distribuidor projete os resultados que conseguira auferir
com a comercializacdo da obra. Mesmo com muita pesquisa, trata-se de uma pratica imprecisa

para entrantes no mercado.

Em geral, o distribuidor leva em considerag¢ao o género do filme, prémios e indicag¢des
no caso de obras mais refinadas, equipe técnica principal e sobretudo o elenco e o resultado
obtido em outros territorios, quando disponivel. “Jogada de Rei” pareceu atraente por ter
Cuba Gooding Jr. como protagonista, um prego razoavel e ser de um género (drama “de

superacao”) com aceitagdo relativamente boa, em especial no segmento de home video.

%Vale lembrar que acordos televisivos costumam ser muito importantes para a produgdo independente, pelo
menos nos Estados Unidos e na Europa. Relato do autor: vivenciei esta preferéncia por ndo vender o filme ao
negociar a aquisi¢do do longa-metragem “Compliance” (EUA, 2012). Langado em seu pais de origem mais de
um ano antes, o produtor optou por ndo licenciar o titulo no Brasil diante de nossa oferta “modesta”, mesmo a
par de que dificilmente o filme interessaria a algum outro distribuidor brasileiro.

Por exemplo, o drama israclense “Big Bad Wolves” nos foi oferecido por cem mil dolares, um valor
desproporcional as possibilidades de lucro. Laure Bacqué (2014), diretora do cinema Reserva Cultural, em Sao
Paulo, e Marcelo Franga Mendes (2013), diretor do Grupo Estacdo, me confessaram que ndo costumam adquirir
os seus filmes por mais de dez mil dolares. Embora sejam exibidores, Laure trabalha em conjunto com Jean-
Thomas Bernardini, dono do Reserva e da distribuidora independente Imovision, ¢ Marcelo, com sua esposa,
Ana Luiza Beraba, fundadora da distribuidora Esfera Filmes. Acredito que a Imovision pague mais do que esse
teto por alguns de seus titulos, como por exemplo, “Azul E a Cor Mais Quente” (La Vie d’Adéle, Franga, 2013),
vencedor da Palma de Ouro no Festival de Cannes de 2013. Em conversa informal com Jairo Nogueira (2014),
chefe de programacdo da California Filmes, ¢ Homero Chemale (2014), executivo para Novos Negdcios da
Europa Filmes, me foi revelado que “O Grande Mestre” (Yut Doi Jung Si, Hong Kong/China/Franga, 2013) e “A
Grande Beleza” (La Grande Bellezza, Italia/Franga, 2013) foram comprados por aproximadamente 50 mil
dolares cada.
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Os prazos de exploragdo permitidos pelos contratos costumam variar de cinco a dez

anos, estes ultimos quando se tem o direito de distribuidor a obra a canais de televisdo aberta.

Além dos itens contratuais ja citados — territorio, termo, segmentos e pre¢o — ¢ de
suma importancia negociar como o distribuidor sera remunerado. Comumente, opta-se por

uma das duas formas a seguir:

A primeira se chama net deal®. Nela, a parte da bilheteria coletada pelo distribuidor ¢
entendida como sua receita bruta. O distribuidor retira uma porcentagem desse montante a
titulo de remuneracgdo, geralmente entre 25 e 30%. Do restante, sdo recuperados os gastos de
aquisicao e de comercializacdo para o segmento de salas de cinema. O restante, se existente, ¢

remetido ao licenciante.

Caso a receita bruta deduzida da taxa de distribui¢ao ndo cubra os custos despendidos
pelo distribuidor, este podera reaver o saldo negativo retendo, nos demais segmentos de
mercado, o faturamento originalmente destinado ao licenciante. Em geral, apenas os gastos
com o segmento de cinema — além do valor da aquisicdo — podem ser recuperados dessa
forma. Sao, afinal, os mais elevados, além de o resultado ser incerto. Nos demais segmentos,
ou os custos sdo relativamente baixos (caso do VOD e da TV, por exemplo), ou a demanda ¢
sabida antes que se iniciem os gastos de replicac;:?lo89 (DVD). Além disso, a recuperacao
ocorre dentro da exploracdo de um mesmo filme, sendo vedado que o fracasso de um titulo

. 90
seja compensando pelo sucesso de outro™.

O segundo modo pelo qual uma distribuidora costuma ser remunerada — conhecido
como 50/50 net deal — adota a seguinte ordem: o distribuidor recolhe a parte da bilheteria que
lhe cabe e que constitui sua receita bruta. Dessa quantia sdo descontados os gastos de
aquisi¢ao e de langamento. Em caso de saldo positivo, este ¢ dividido entre distribuidor e
licenciante, geralmente na propor¢do de um para um — dai o seu nome “50/50”. Em caso de
resultado negativo, este pode ser recuperado sobre as receitas do licenciante nos demais
segmentos de mercado, assim como no net deal. Um quadro comparativo entre os esquemas ¢

apresentado no Anexo 2, a pagina 99.

88Segundo as defini¢des apresentadas em CONES (1997, p. 31-32).
¥0utros gastos como dublagem e produgdo do material grafico podem ser incorridos antes da “pré-venda”.

90 o . ’ . . .
Essa pratica abusiva ¢ conhecida como cross-collateralization.
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Percebe-se que este segundo modelo implica em maior risco para o distribuidor e
exige que ele seja eficiente, ou seja, que seus gastos gerem um faturamento superior. Caso o
filme venha a ser um retumbante sucesso de bilheteria e os custos de lancamento ndo tenham
sido demasiadamente elevados, o 50/50 net deal traz ao distribuidor uma remuneragao maior.
Assim, segue-se a logica de quanto maior o risco de uma operagdo, maior o seu potencial de

retorno.

Em geral, titulos grandes sdo negociados sob a formula do net deal, uma vez que o
produtor tem suficiente confianga no desempenho de seu produto. Essa formula também ¢
comum em se tratando de obras brasileiras, uma vez que € menos arriscada e, em comparagao
com o conteudo estrangeiro, os distribuidores nacionais tém maior poder de barganha frente

ao conteudo local. Para distribuidores menores, o costume ¢ adotar o modelo 50/50.

No net deal, fica evidente a real natureza do distribuidor: ele ¢ um prestador de
servicos para o licenciante. Todo o dinheiro aplicado no langamento do filme ¢, na verdade,
despendido pelo produtor. O distribuidor “apenas” financia esses gastos. Portanto, sua
remuneracao decorre de trés elementos: sua expertise em promover o filme, sua capacidade de

inseri-lo na quantidade ideal de salas’!, e seu adiantamento financeiro®.

Era de se esperar que no modelo 50/50, por ser a remuneragdo do distribuidor
dependente do resultado do filme, a negociacdo ndo implicasse no pagamento de uma garantia
minima ao licenciante. Entretanto, ndo ¢ o que costuma ocorrer. Pelo menos com
distribuidores menores, as tratativas envolvem invariavelmente o pagamento da quantia. Vale
lembrar que esta deve ser liquida de quaisquer taxas bancarias ou impostos sobre remessas, €
embora essas despesas sejam classificadas como “recuperaveis”, elas sem divida aumentam o

custo final da aquisi¢ao.

Talvez sejam duas as razdes principais para se exigir a garantia: primeiro, para evitar
que o licenciante ndo seja remunerado por sua obra. A literatura americana sobre o mercado

de distribuicdo — geralmente escrita por produtores ou advogados — estd repleta de

*'Esta ¢ uma competéncia que um produtor estrangeiro dificilmente tera, por estar muito distante para manter um
relacionamento com os exibidores locais.

92 . . .~ . . ;.
A taxa de distribuicdo embute, nesse sentido, “juros sobre o empréstimo”.
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reclamagdes sobre artimanhas contabeis por parte de distribuidores e de relatos de produtores

. . e A . . 93
de obras bem-sucedidas cuja retribuicao financeira foi nula™.

Segundo, porque o fluxo financeiro do setor audiovisual faz com que o produtor seja
gratificado por ultimo, conforme mostra o Anexo 3, a pagina 100. Dessa forma, mesmo que o
montante arrecadado nao seja vultoso, ele pelo menos permite que, dada a incerteza inerente

ao setor, parte dos custos de produ¢do sejam recuperados.

E interessante notar que os agentes de venda parecem se dar por satisfeitos com a
garantia e, a ndo ser que se trate de um titulo de grande potencial, ndo “importunam” o
distribuidor, cobrando informagdes e resultados. Caso o realizador do filme queira estar a par
do processo de distribuicao, opinando e contribuindo para ele, o ideal talvez seja negociar

diretamente com o distribuidor local, ou entdo tentar distribuir por conta propria’*.

4.3 Aspectos legais

Enquanto distribuidor cinematografico, ha trés 6rgdos governamentais aos quais ¢
preciso se reportar. Sao eles: a Receita Federal, a Agéncia Nacional de Cinema (Ancine) € o

Ministério da Justiga.

No caso da Receita, todos os contribuintes, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas,
devem prestar contas sobre os seus rendimentos. Obviamente, uma distribuidora ndo foge a
regra. Mas, se ela trabalhar com filmes estrangeiros, havera ai uma especificidade em sua

relacdo com a Receita: a empresa terd que fazer remessas ao exterior.

Com a digitalizagao do trip¢ producao-distribui¢ao-exibi¢ao, o contetido filmico e seus
materiais de apoio — como, por exemplo, cartazes — sdo enviados para o distribuidor através

da Internet, pois sdo, na verdade, arquivos de computador. Como nao sao utilizados despachos

%De fato, ¢ dificil para o licenciante esmiugar os resultados de seu filme em cada territorio, de modo que uma
auditoria nas contas do distribuidor s6 ¢ levada a cabo caso a suspeita de fraude seja muito forte e o valor
dissonante, elevado. Para saber mais sobre praticas de contabilidade enganosas do mercado cinematografico, ler
Daniels, B. et al. (2006), além do suplemento online de Ulin (2010) e dos livros de Litwak (2009) e Cones
(1997), ja mencionados neste trabalho. Suplemento disponivel em: <http://media.routledgeweb.com/pdf/
9780240812007/online_supplement.pdf>. Acesso em: 16 jun. 2014.

**Por mais que esta ideia possa soar “romantica”, a atividade de distribui¢io demanda investimentos e contatos
que o produtor talvez ndo tenha ou ndo esteja disposto a fazer.
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aduaneiros, ndo hé a necessidade de se cadastrar no Sistema Integrado de Comércio Exterior

(Siscomex).

Porém, para efetivar a compra dos direitos de comercializagdo do filme, ¢
imprescindivel o envio de quantias para fora do pais. Tal agdo ¢ regulamentada pelo Banco

Central e fiscalizada pela Receita, de modo a evitar a evasao ilegal de divisas.

A remessa pode ser feita através de qualquer instituicao financeira autorizada a operar
no mercado de cambio. Todavia, para uma empresa iniciante, o caminho recomendavel ¢
evitar bancos comerciais. Para concretizar a transferéncia internacional, estas instituigdes
impdem uma série de exigéncias, como tempo de clientela junto ao banco e histérico de
faturamento um tanto expressivo para uma companhia pré-operacional. A melhor alternativa ¢

se valer de casas de cambio ou distribuidoras de titulos e valores mobiliarios.

Vale lembrar que, em geral, os contratos de distribui¢do impdem uma data limite para
que o pagamento seja efetuado. Como os tramites burocraticos podem levar até uma semana,

¢ prudente da parte do distribuidor realizar a transferéncia com certa antecipagao.

A Receita também ¢ o 6rgao do Governo Federal a tributar a remessa. Como o valor a
ser recebido pelo licenciante da obra deve ser liquido, quem arca com os impostos ¢ o
distribuidor brasileiro. Obviamente, tal gasto fard parte das despesas recuperaveis, mas
mesmo assim, trata-se de um tributo sobre uma receita que ele, distribuidor, ainda ndo gerou

para si e nem sabe se vai gerar.

Sao dois os impostos incidentes sobre as quantias enviadas ao exterior: o Imposto de
Renda Retido na Fonte (IRRF) e a Contribui¢do para o Desenvolvimento da Industria
Cinematografica Nacional (Condecine Remessa), cuja aliquota ¢ de 11%. A utilizacdo do
beneficio fiscal previsto no Artigo 3° da Lei do Audiovisual ¢ uma boa op¢ao para reduzir o

peso dos tributos. Diz o texto da lei:
Os contribuintes do Imposto de Renda [...] poderdao beneficiar-se de abatimento de
70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no desenvolvimento
de projetos de producdo de obras cinematograficas brasileiras de longa metragem de

produ¢do independente (BRASIL. Lei n° 8.686, de 20 de julho de 1993. Art. 3°.
Redacgdo dada pela Lei n° 10.454, de 13 de maio de 2002).

Deve-se atentar para o fato de que o contribuinte ¢, na verdade, o licenciante
estrangeiro. O distribuidor nacional atua como seu representante, cabendo a ele recolher a
quantia supracitada. No caso do incentivo apresentado, ¢ aberta uma Conta de Aplicagdo

Financeira Especial junto ao Banco do Brasil. E nesta conta que sdo depositados os 70%
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referentes ao Imposto de Renda Retido na Fonte e ¢ o distribuidor nacional quem tem o
direito de aplicar os valores captados, contanto que os dirija para a producdo audiovisual

brasileira independente.

Uma vez que a totalidade do imposto de renda ¢ mantida no pais (70% numa conta em
nome do distribuidor e o restante recolhido pela Receita Federal), poderia se supor que, para o
licenciante, ndo ha vantagem alguma. Entretanto, ele se beneficia do abatimento integral da
Condecine Remessa, conforme Pardgrafo Unico do Artigo 49 da Medida Provisoria que
estabeleceu a criacdo da Ancine: “A opg¢ao pelo beneficio previsto no caput [abatimento do
imposto de renda na fonte] afasta a incidéncia do disposto no § 2° do art. 33 desta Medida
Provisoria [Condecine de 11% sobre créditos remetidos ao exterior]” (BRASIL, Medida
Provisoria n® 2.228-1, de 6 de setembro 2001, Art. 49, § Unico). Ou seja, se o licenciante
permitir que 70% do imposto de renda por ele devido sejam utilizados pelo distribuidor para
fomentar a industria audiovisual brasileira, ele, licenciante, fica isento da Condecine sobre a

remessa.

Porém, no caso de uma distribuidora pequena, ha um grande empecilho para se utilizar
os referidos mecanismos de apoio. E preciso que o contribuinte do Imposto de Renda, ou seja,
o licenciante estrangeiro, formalize a destinagdo dos 70% para o seu representante no Brasil, o
distribuidor. Nesse sentido, além de um documento a parte ou de uma cldusula contratual
expressando seu consentimento, a empresa de fora precisa enviar a Ancine seu Contrato

Social devidamente traduzido, juramentado e consularizado.

Diante de tamanha burocracia, o licenciante estrangeiro provavelmente fara pouco
caso do possivel abatimento tributario, ainda mais se o filme em questdo ndo for “grande”.
Mesmo que o distribuidor conseguisse induzir o licenciante a efetuar os procedimentos
exigidos, aquele precisaria fazer o mesmo para cada agente de vendas estrangeiro com quem

fechasse negocio.

A solugdo mais coerente ¢ o distribuidor abrir uma empresa fora do pais, assinar os
contratos de aquisi¢do por ela e transferir os direitos para sua empresa no Brasil. Assim, s6 ¢
preciso que uma Unica empresa estrangeira, administrada pelos proprios donos da nacional, dé
prosseguimento aos tramites burocraticos. Mesmo que montar uma companhia fora do pais
ndo seja demasiadamente oneroso e ainda que haja consultores especializados na operacao,

para players menores, esta pode ser uma preocupacao a mais com a qual ndo desejam lidar.
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No caso de “Jogada de Rei”, os impostos sobre a remessa aumentaram em
aproximadamente 25% o valor pago a titulo de garantia minima, e em 15% as despesas totais

de langcamento.

Para encerrar a explanagao sobre o papel da Receita, vale lembrar que os tributos
incidem nao apenas sobre a compra dos direitos de distribui¢do, mas também sobre os envios
de eventuais resultados. Todavia, neste segundo caso, a contribui¢do recai somente sobre a
receita do licenciante, ndo sendo cobrado sobre a parte que cabe ao distribuidor e que

permanece em territorio nacional.

Ja foi citada anteriormente uma atribuicdo da Agéncia Nacional de Cinema: a de
fiscalizar o emprego dos incentivos fiscais listados na Lei do Audiovisual e na Medida
Provisoria 2.228/2001. Contudo, a relagdo entre o 6rgdo e empresas distribuidoras vai muito

além.

Em primeiro lugar, para se atuar no ramo de distribui¢do cinematografica, ¢
imprescindivel que a empresa esteja adequadamente registrada junto a Agéncia, o que pode
levar até um més para ser efetuado. Em segundo, toda obra audiovisual que se deseja explorar
no pais, seja qual for o segmento de mercado, precisa constar nos bancos de dados da Ancine.
Para se efetivar o registro da obra, o distribuidor tem que pagar uma taxa fixa, também

chamada de Condecine (“Condecine Registro”).

Apesar de o valor da contribuicdo ndo ser exorbitante, hd uma discrepancia
significativa em favor dos grandes langamentos. No caso de filmes estrangeiros, paga-se a
quantia de R$ 900,00 quando o langcamento se limita a seis salas simultaneas ou menos. Para
ocupacdes maiores, o montante ¢ de R$ 3.000,00. Assim, o impacto relativo desta Condecine
para um lancamento em sete salas ¢ bem maior do que para arrasa-quarteirdes que abrangem
quase metade do circuito exibidor, perfazendo mais de 1.000 salas. A Condecine para registro
do titulo deve ser paga para cada segmento em que o longa-metragem for comercializado,

embora os valores dos demais mercados sejam menores que os referidos acima’.

H4, ainda, uma ultima demanda da Agéncia que, dependendo da escala de langamento

do titulo, atarefa sobremaneira o distribuidor independente. Ao fim de toda cine-semana, a

Mesmo tendo um valor aparentemente pequeno, a Condecine Registro contribui mais para a arrecadagdo total
da taxa do que a Condecine Remessa. Ver: <http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/condecine/2901.pdf>. Acesso
em: 16 jun. 2014.
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empresa deve relatar ao 6rgdo o numero de ingressos vendidos e a receita bruta auferida
durante o periodo’®. Estes dados sio passados a distribuidora pelos exibidores. Encerrado o
més, um relatério mais detalhado deve ser enviado a Ancine, contendo as mesmas
informacdes, porém destrinchadas por sala e dia’’. A Agéncia encaminha e-mails avisando
sobre as informagdes pendentes e, caso o distribuidor ndo as fornega, ele pode ser multado de

dois a cem mil reais.

A primeira vista, esta exigéncia pode nio parecer custosa, mas se a companhia
comercializar varios titulos a0 mesmo tempo e se o numero de salas alcancadas for
expressivo, € necessario que haja alguém dentro da empresa destacado para esta fungdo —
mesmo que ndo em hordrio integral. A catalogacdo dos dados pode ser automatizada através
de programas de computador, mas se faz necessario que uma pessoa confira o recebimento
dos dados em sua totalidade. Além disso, o formato dos borderds varia de acordo com o grupo

exibidor. H4 também um relatorio similar referente 4 venda de unidades de video doméstico’.

Apesar do embarago, ¢ compreensivel e mesmo desejavel que a Agéncia imponha tal
tarefa. E a partir das informagdes obtidas que o orgdo regulador pode tomar decisdes mais

acertadas quanto as politicas publicas de amparo ao cinema nacional.

Por fim, todo filme destinado a comercializagdo ou a exibi¢do publica necessita ser
classificado quanto a sua recomendagdo etaria. Esta fun¢do ¢ desempenhada por setor
especifico dentro do Ministério da Justica, que recebe as obras e seus trailers com
antecedéncia de até um meés, juntamente com o comprovante de pagamento da Condecine
Registro e dois formularios preenchidos pelo distribuidor”. Os documentos assinalam
determinados tipos de conteudo presentes na obra, e servirdo como balizadores para a
classificagdo indicativa do filme. As classifica¢des sdo publicadas no Diario Oficial da Unido

e podem ser consultadas em banco de dados presente na pagina do Ministério da Justica.

Sistema de Acompanhamento da Distribui¢do em Salas (SADIS) — Informagdes agregadas.

Sistema de Acompanhamento da Distribuigio em Salas (SADIS) — Informagdes detalhadas. Para mais
informagdes sobre o SADIS: <http://www.ancine.gov.br/media/SAVISADIS/pdf/FAQ_SADIS.pdf>. Acesso
em: 26 maio 2014.

*Sistema de Acompanhamento da Distribui¢io em Video Doméstico (SAVI). Para mais informagdes sobre o
SAVI: <http://www.ancine.gov.br/media/SAVISADIS/pdf/FAQ_SAVI.pdf>. Acesso em: 26 maio 2014.

*Ficha técnica de classificagdo e Formulario de justificagdo. Disponiveis em: <http://portal.mj.gov.br/main.asp?
Team=%7B49798573-B4FD-44A7-B6FB-81EOB8B69A19%7D>. Acesso em: 02 mar. 2014.
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Uma vez classificada a obra, ndo ha a necessidade de se repetir o procedimento para o
caso do langamento nos demais segmentos. “Jogada de Rei” obteve a classificagdo de “nao
recomendado para menores de 14 anos” devido a algumas cenas com violéncia e consumo de

drogas.

Classificagdes etarias muito restritivas dificultam a coloca¢ao do filme nas salas de
cinema, especialmente se a obra em questdo ndo tiver muito apelo comercial ou artistico. Em
alguns casos, o filme pode vir a ser exibido apenas em sessdes noturnas. Além disso, os

trailers exibidos antes da atracdo principal ndo podem ter restri¢do etaria superior a ela.

4.4 Programacio

Dentre as atividades desempenhadas por uma distribuidora cinematografica, a mais
importante ¢, na opinido do autor, a de programacdo. Trata-se da negociagdo junto aos
exibidores para a colocagdo ou manutencdo do filme em cartaz. Nao importa qudo estupendo
seja um filme, qudo dispendiosa tenha sido sua producdo nem quao criativa seja a sua
publicidade; se a obra ndo for lancada em um numero suficiente de salas, um numero
condizente com os atributos do titulo e os investimentos em jogo, o distribuidor corre sério

risco de ndo ter sucesso financeiro na empreitada.

Como ¢ possivel perceber, a programagdo nao depende exclusivamente do
distribuidor. Na verdade, o poder de escolha sobre qual filme serd exibido se encontra nas
maos dos donos das salas. Portanto, para se entender melhor a realidade enfrentada pelo

distribuidor, faz-se necessario compreender o que o exibidor almeja de fato.

Para os cinemas, a venda de ingressos ndo ¢ muito rentavel. Luiz Gonzaga de Luca
(2010, p. 176-178) exemplifica a questdo expondo trés demonstrativos de resultado: um para a
operacdo de bilheteria, outro para a operagdo de honbonnieres (concessodes), € o terceiro para

a operacdo de publicidade na tela. As margens operacionais'®’ das respectivas operacdes sdo

"“Em seus demonstrativos, Luca utiliza o termo “margem bruta”. Porém, baseado nas tabelas elaboradas pelo
autor, afirmo que a expressdo ¢ incorreta. “Margem bruta” designa a rentabilidade de uma operagdo de venda
apos a dedugdo dos encargos sobre a venda e dos custos dos produtos vendidos. O termo certo seria “margem
operacional”, que se refere a rentabilidade da operacdo de vendas apds as dedugdes acima mencionadas, mais as
despesas da operagdo, como encargos trabalhistas, administrativos, manuteng¢ao, etc.
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de aproximadamente 4%, 28% e 50%. Os demonstrativos podem ser vistos no Anexo 4, a

pagina 101.

Marcelo Franga Mendes (2013), diretor do Grupo Estagdo, declarou em entrevista que
as margens liquidas de seu circuito giram em torno de 7%. Ou seja, proximo ao que paga a
Taxa Basica de Juros brasileira'”'. Dadas estas remuneragdes, aplicar em investimentos de

renda fixa o capital empregado na operagdo de exibicao traria retorno semelhante.

E por isso que os agentes do mercado costumam afirmar que o lucro das salas depende
em grande medida das vendas da bonbonniere. Dai os precos elevados e margens esticadas da
pipoca e do refrigerante, por exemplo. Cinemas com perfil mais artistico, no qual o publico

costuma ser menos afeito a comer durante as sessoes, t€m restringida essa fonte de receitas.

Para ambos os perfis, comercial ou alternativo, ¢ de suma importancia o fluxo de
pessoas. Nesse intuito, contam a capacidade do filme de atrair pagantes o mais rapido possivel
e a oferta constante de novos titulos ao publico consumidor. Por “melhor” que seja uma obra,
se seu retorno nao for imediato, ¢ grande a probabilidade de ela ser trocada, e isto ocorre sem
a menor cerimdnia'®>. Ainda ha casos de titulos que crescem com o boca-a-boca,
principalmente os destinados ao circuito de arte, mas ¢ cada vez mais importante que se fagca

um bom trabalho de divulgagao prévia.

Conforme aludido no pardgrafo acima, ¢ pertinente que o distribuidor oferte um
catalogo de filmes adequado ao perfil do exibidor'” ¢ em permanente atualizagdo. Assim,
constroi-se ao longo do tempo um relacionamento comercial que facilita, para o distribuidor, a

atividade de programacdo. Néo & toa, a Downtown Filmes'®, do empresario Bruno Wainer,

'""Em junho de 2014, a Taxa Basica de Juros brasileira (Selic) era de 11%.

'2Em entrevista ao suplemento Veja Sdo Paulo (BARBIERI, 2013), Ricardo Szperling, diretor de programagao
da rede Cinemark, afirma que seu gosto pessoal ndo influencia na escolha dos titulos. Relato também minha
experiéncia com o grupo Cinépolis. Aline Felix Wilhelm, responsavel pela programagao de boa parte do circuito,
diz ter gostado muito de nosso filme “Jogada de Rei”. Isso ndo impediu o filme de ter um langamento restrito nas
salas supervisionadas por ela.

%A1ém da distingdo entre salas “de arte” e salas comerciais, alguns exibidores classificam seus cinemas de
acordo com a classe socio-econdmica de seus frequentadores. Essa classificagdo pauta ndo apenas a escolha dos
titulos, como também a das versdes dublada ou legendada.

"“Downtown Filmes é uma empresa brasileira de distribui¢do cinematografica. Fundada em 2006, a empresa &
voltada exclusivamente para a comercializagao de titulos nacionais.
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preferiu distribuir seus titulos em parceria com a Paris Filmes'’, empresa nacional do setor
mais antiga em funcionamento. A Paris possui uma estrutura de programacao e de vendas que

a Downtown se abdicou de ter.

Idealmente, a tarefa de programar comecga alguns meses antes do langamento, com o
informe a exibidores e midia especializada (Filme B e Revista Exibidor) sobre o filme e a data
escolhida. Apesar da antecedéncia, ndo hé garantias de que a obra serd programada. Ademais,
as datas costumam ser alteradas conforme as vicissitudes do mercado — o desempenho dos

outros filmes e a movimentacdo da concorréncia.

Apenas os grandes lancamentos tém poder para serem marcados antecipadamente e de
forma definitiva, e, com a disputa cada vez mais acirrada entre as majors pelos melhores
periodos do ano — as férias escolares —, a marcacao de seus principais titulos vem ocorrendo
com um ano de antecedéncia ou mais. Todo o restante do setor baliza seus langamentos de

acordo com estes poderosos “fardis”.

Assim, o distribuidor independente deve estar atento ao mercado, mantendo contato
com os exibidores para que lhe sejam expostas as situacdes que se descortinam. De
preferéncia, deve haver um esfor¢o conjunto para que a data seja ajustada de modo a ampliar

a abertura do titulo.

Esta incerteza quanto a programagao também prejudica o trabalho de promocao da
obra, pois restringe o distribuidor de divulgé-la muito antecipadamente. Alids, recomenda-se
evitar a mencdo a datas em materiais como cartazes, exceto quando se estd certo sobre a data

de estreia.

De qualquer forma, posteres e copias do trailer devem ser enviados com antecedéncia

aos cinemas em que o distribuidor acredita que o titulo sera exibido'®

. Mais uma vez, os
“arrasa-quarteirdes” levam vantagem: no caso deles, basta que se enviem materiais para todos
os cinemas. Distribuidores menores, operando com filmes comercialmente menos atrativos,

necessitam ser mais seletivos, sob o risco de desperdigarem dinheiro. Para o caso de “Jogada

'Paris Filmes ¢ uma empresa brasileira de distribui¢do cinematografica. Fundada em 1960 pelo imigrante
romeno Sandi Adamiu, a empresa ¢ responsavel pelo langamento no Brasil, dentre outros filmes, das sagas
juvenis “Crepusculo” (Twilight) e “Jogos Vorazes” (Hunger Games).

106 : . ~ e r , . .
A escolha de quais trailers serdo exibidos também ¢é prerrogativa do exibidor.
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de Rei”, optou-se por escolher os complexos com niimero maior de salas e onde nao houvesse

: ~ 10
a onipresenca da versdo dublada'”’.

Por mais que se deseje uma data ideal, chegara um momento em que, na falta dela, a
distribuidora precisard escoar as obras de seu catalogo. Afinal, enquanto empresa, ela precisa
operar para cumprir seus compromissos' . Esta realidade foi alertada pelo programador da

California Filmes, Jairo Nogueira.

A cada semana, o exibidor geralmente escolherd até trés filmes para dar destaque em
seu circuito. Isso em se tratando de grandes cadeias, com complexos de muitas salas. No caso

de grupos menores, ¢ possivel que haja espago para apenas um titulo novo.

Desse modo, o distribuidor deve tentar marcar o seu langcamento numa data em que
este se destaque frente a concorréncia. Por exemplo, as obras ofertadas na cine-semana que se

inicia no dia 22 de maio de 2014, quinta-feiramg, sdo:

e “Os Anos Felizes” (Anni Felici, Italia/Franga, 2013), drama distribuido pela

Imovision;

e “Antes do Inverno” (Avant L’Hiver, Franga/Luxemburgo, 2013), drama distribuido

pela Mares Filmes em parceria com a Europa Filmes;
e “A Farra do Circo” (Brasil, 2013), documentario com distribuicao da Arthouse;

e “O Lobo Atrds da Porta” (Brasil, 2013), drama estrelado por Leandra Leal e

distribuido pela Imagem Filmes;

e “Oslo, 31 de Agosto” (Oslo, 31. August, Noruega, 2011), drama comercializado pela

Lume Filmes;

e “O Fantastico Mundo de Juan Orol” (El Fantastico Mundo del Juan Orol, México,

2012), drama distribuido pela Polifilmes em parceria com a Bitelli Filmes;

"""Por incrivel que pareca, a maioria dos cinemas que pesquisamos da preferéncia a esta versdo. Segundo os
exibidores, ha uma sensivel predilecdo do filme dublado por parte do publico brasileiro. Ver site... Entretanto, os
custos de dublagem para o segmento de salas de cinema podem chegar a 50 mil reais para um longa-metragem
de 100 minutos. Trata-se de um valor que uma distribuidora pequena dificilmente tem condigdes de arcar.

'"Empresas ndo vio a faléncia por falta de lucro, mas sim por falta de caixa.

Segundo calendario de estreias do Filme B. Acesso em: 21 maio 2014.
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e “Os Homens Sdo de Marte... E E para La que Eu Vou” (Brasil, 2014), comédia
baseada na peca teatral homdnima e distribuida pela Downtown Filmes juntamente

com a Paris Filmes;
e “Malévola” (Maleficent, EUA, 2014), fantasia da Disney estrelada por Angelina Jolie;

e “Miss Violence” (Grécia, 2013), drama com distribuicdo da Esfera Filmes em parceria

com a Vitrine Filmes;

e “No Limite do Amanha” (Edge of Tomorrow, EUA, 2014), agdo da Warner Bros.

protagonizada por Tom Cruise.

Ao todo, dez novos longas-metragens tém estreia planejada para a mesma data. Diante
da oferta, o exibidor levard em consideracdo a “forca” de cada titulo, e montara sua grade de

programacao tentando atender a diferentes perfis do publico de cinema.

Nesse sentido, “Os Homens Sdo de Marte...”, “Malévola” e “No Limite do Amanha”
sao os destaques do circuito comercial. Além de produgdes com grande evidéncia na midia,
cada um dos filmes se destina a uma faixa especifica de consumidores: a comédia nacional
procura atrair as mulheres; o titulo da Disney, o publico infantil; e a ag¢@o estrelada por Tom

Cruise, jovens e adultos do sexo masculino.

Nos cinemas “de arte”, a disputa ¢ ainda maior, até porque trés das distribuidoras
controlam, mesmo que indiretamente, as salas em que costumam programar seus filmes. Sao
os casos da Imovision (Reserva Cultural, em Sao Paulo), da Lume Filmes (Cine Lume, em
Sao Luis, no Maranhdo), e da Esfera Filmes, cujo um dos socios, Marcelo Franca Mendes, ¢

diretor do Grupo Estacao.

A quantidade de salas ocupadas por cada filme depende também da manutengdo ou
ndo das obras que ja se encontram em cartaz. Para o exemplo da cine-semana de 22 de maio,
ainda ha forte presenca no circuito comercial de filmes como “O Espetacular Homem-Aranha
2 — A Ameaca de Electro” (The Amazing Spider-Man 2, EUA, 2014) — 896 salas —, “Godzilla”
(EUA, 2014) — 741 salas —, “Capitdo América 2 — O Soldado Invernal” (Captain America:
The Winter Soldier, EUA, 2014) — 337 salas — e “Mulheres ao Ataque” (The Other Woman,
EUA, 2014) — 282 salas''°.

"Fonte: International Box Office Essentials (IBOE).
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Distribuidores também devem estar atentos para a ocorréncia de feriados,
especialmente se eles cairem em dias tUteis. Nesses casos, a ocupagdo das salas de cinema
tende a ser maior do que o normal, rivalizando em niimeros com os fins de semana. Se por um
lado ¢ vantajoso para o distribuidor programar o seu filme numa semana em que haja esse tipo
de feriado, por outro, caso a estreia ocorra na semana seguinte a ele, ha maior possibilidade de
os filmes em cartaz se manterem em circuito, reduzindo o espago disponivel para os titulos

novos.

Esse problema foi justamente o calcanhar de Aquiles de “Jogada de Rei”. Lancado na
cine-semana apos o feriado de 1° de maio (quinta-feira anterior a estreia), o filme viu o espago
disponivel para novos titulos se reduzir, uma vez que os resultados da semana anterior foram

agigantados pela bilheteria do Dia do Trabalhador''".

Além disso, o distribuidor independente se vé penalizado pelo atraso na digitalizagao
do parque exibidor brasileiro, conforme explicitado no capitulo anterior. Uma vez que grande
parte das salas digitais ja implantadas no pais se destina a exibicao do formato 3D, elas ficam
como que reservadas para os grandes lancamentos. Assim, se faz necessaria a producao de
copias em 35 milimetros para que a comercializagdo atinja um nimero maior de telas, ou
entdo o distribuidor tera que conformar seu lancamento a um espaco menor. Esta segunda
opc¢ao foi a adotada para o filme “Jogada de Rei”, devido a limitagdo financeira da empresa

diante do oneroso processo de transferéncia da obra para o suporte em pelicula.

Depreende-se, enfim, que o setor de distribui¢do cinematografica, cujo alicerce estd na
colocagao do filme no mercado, pouco tem de “glamouroso”. E, a bem da verdade, um
mercado de datas, na qual o poder de decisdo se concentra nas maos dos exibidores e dos
grandes estidios, ficando a mercé de suas decisdes o restante das empresas. O distribuidor
independente operara nas brechas que lhe forem apresentadas, e seu crescimento estard
condicionado a expansdo do circuito exibidor, a elevacdo do preco do ingresso (ambas

variaveis nao controladas por ele) e a tomada de market share do concorrente.

111 : ’ .
Feriados costumam apresentar desempenho semelhante aos de sabado e domingo.
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4.5 Logistica

A distribui¢do de bens pode ser entendida como a disponibilizagao deles em diferentes
pontos de venda, envolvendo, portanto, um rigido cronograma de transporte e entrega dos
itens. Por mais que a palavra “logistica” possa denotar uma operagdo complexa, no caso da
distribuicao cinematografica, ela basicamente consiste no envio aos cinemas dos materiais

necessarios para a exibi¢ao da obra (copias) e sua promogao (trailer, cartazes, banners, etc).

Sem duvida, o distribuidor deve estar atento aos prazos de produgdao dos materiais,
assim como aos processos burocraticos para a obtencao do registro de titulo e da classificagao
indicativa. Entretanto, ndo se trata de uma tarefa muito complexa, e o processo que seria mais

. .y . . , . 112
penoso — a entrega dos itens ja mencionados aos cinemas — ¢ feito por transportadoras’ ~.

A alteracdo das estreias cinematograficas para as quintas-feiras — efetivada em 13 de
marco de 2014 — demandou um esforco maior dos envolvidos, principalmente dos
profissionais das empresas exibidoras responsaveis por montar suas grades de programacao.
Antes, as negociagdes entre distribuidor e exibidor eram iniciadas na segunda, ajustes
eventuais eram feitos na terca e as transportadoras entregavam as copias, no mais tardar, nas

sextas-feiras pela manha.

Na teoria, apds a referida mudanga da cine-semana, as negociacdes passariam a ser
feitas na sexta e ajustadas na segunda. Porém, apods 20 anos de tradicao, falta ao mercado um
histérico de dados que permita estimar com precisdo o desempenho futuro de um titulo
baseado somente em uma “quinta de estreia”. Portanto, os exibidores continuam aguardando
os resultados do fim de semana para tomarem melhores decisdes. Assim, como a entrega deve
ser feita até quinta pela manha, as transportadoras tem um dia a menos para executar a tarefa

de entrega das copias'">.

"2A Warner Bros. tem sua propria transportadora, mas ¢ uma exce¢do. O restante dos distribuidores utiliza
companbhias terceirizadas.

"SDuas curiosidades: primeiro, cinemas de arte costumam programar suas salas apenas no fim da segunda-feira.
Por sua vez, circuitos comerciais o fazem desde cedo. Segundo, ter seu filme colocado em um cinema de Manaus
pode ser uma dor de cabeca, e os exibidores com salas na cidade ja estio acostumados com isso. E comum a
copia do filme ser retida na alfandega do aeroporto, sendo liberada apods o exibidor recolher o devido imposto.
No caso de Manaus, esse aborrecimento se deve muito provavelmente por causa da Zona Franca, apesar de o
problema também ocorrer em outras capitais do Norte e do Nordeste, como, por exemplo, Natal.
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A bem da verdade, esse problema ¢ maior para os filmes médios, pois ndo se sabe
onde eles serdo colocados. Em se tratando de um grande langamento, basta o distribuidor

enviar copias do titulo para todos os cinemas com perfil comercial.

Por ultimo, seria interessante abordar um pouco mais a questao da mudanca do dia de
estreias cinematograficas. Segundo Paulo Lui (GENESTRETI, 2014), presidente da
Federagdo Nacional das Empresas Exibidoras Cinematograficas (Feneec), o motivo seria o
atendimento de pedidos que a instituigdo vinha recebendo por parte do publico. Lui
argumenta que diversas opg¢des de lazer estavam iniciando a programag¢do de fim de semana
na quinta-feira e, por nao oferecer novidades neste dia, o cinema estava sendo prejudicado.
Além disso, os langamentos contariam com um dia a mais de boca-a-boca. Também nao se
pode deixar de citar que, com a mudanga, os ingressos vendidos na quinta — data de estreia —

passaram a ser mais caros.

Sem duvidar que a Federacdo tenha sido solicitada pelos consumidores a articular a
alteracdo, duas pesquisas de opinido na Internet mostram posturas mais divididas. Em enquete
realizada no site UOL, 58,79% dos participantes se expressaram indiferentes a2 mudanga''*.
Os entusiastas somaram 27,11% e os insatisfeitos, 14,09%. Em pesquisa semelhante no portal
Adoro Cinema“s, os indiferentes representaram 20,41% dos votos, os a favor, 49,5% e os

contra, 30,09%.

A ideia foi levantada aos agentes do mercado em novembro de 2013, durante o Show
Buzios, evento que congrega exibidores e distribuidores nacionais. Embora ndo se tenha tido
uma objecdo patente ao plano, alguns distribuidores se mostraram receosos, principalmente
por causa dos impactos que a mudanga traria a logistica de programac¢do e envio das copias
aos cinemas. Nao apenas as empresas do setor deveriam se adequar a nova realidade, como
também os veiculos de comunicagdo que noticiam os langamentos cinematograficos e as
agendas culturais. Assentada a ideia, a alteragdo foi posta em pratica em 13 de marco de

20146,

"Disponivel em: <http://cinema.uol.com.br/noticias/redacao/2014/02/21/filmes-passam-a-estrear-as-quintas-
feiras-no-brasil.htm>. 32.949 votos a 30 de maio de 2014.

"Disponivel em: <http://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-105562/>. 1.406 votos a 30 de maio de
2014.

116 . : . , ;.
Com isso0, o Brasil passa a lancar filmes no mesmo dia da semana que outros paises da América do Sul como a
Argentina, o Peru, a Bolivia e o Chile. Nos Estados Unidos, as estreias ocorrem as sextas.
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Objetivando examinar os efeitos da modificagdo, foram analisados os seguintes dados:
quanto, em termos percentuais, a quinta-feira representava diante da sexta anterior, antigo dia
de estreia, e quanto a atual quinta representa diante da sexta, agora segundo dia de exibigao.

Para isso, foram selecionados 20 casos de antes da mudanga, e 20 de depois.

Outras analises da evolu¢ao de um filme permitem constatar que os dias da semana
guardam uma relagdo muito constante uns para com os outros, esteja o filme em sua semana
de estreia ou ja ha algum tempo em cartaz. Exemplificando: a receita de domingo costuma
equivaler a 90% da de sabado, tenha sido lancado o filme ha uma semana ou hé cinco (ver

Tabela 3.9, a pagina 51).

Mesmo diante dessa constancia, optou-se por selecionar alguns filmes em sua primeira
e outros em sua terceira semana de exibicao. A quantidade de lancamentos selecionados foi
mantida nos dois grupos, o de antes e o de depois da modificacdo. Vale enfatizar que este
exame ndo ¢ capaz de provar se a mudanga atingiu (ou atingird) seus objetivos ou ndo. Para
1SS0, seria necessaria uma amostragem muito maior. Além de que a comparagdo entre quintas
e sextas ¢ um medidor imperfeito, uma vez que se ambiciona melhorar o resultado dos filmes

como um todo.

Os filmes e dados obtidos se encontram no Anexo 5, as paginas 102-105. Deles

conclui-se que:

1) Antes da mudanga, a bilheteria da quinta seguinte a sexta averiguada''’ correspondia a
aproximadamente 51% da bilheteria desta. A propor¢ao ¢ idéntica tanto se levarmos
em consideracao apenas os dados de semanas de estreia, quanto de terceiras semanas,

ou mesmo se excluirmos da analise os grandes lancamentos.

2) No que se refere ao publico, a constancia do padrao se repete. Contudo, a percentagem
sobre para aproximadamente 64%. Ou seja, uma propor¢do maior de pagantes as
quintas-feiras resultava em uma propor¢do menor de faturamento, devido ao ingresso

mais barato.

3) Quando se estuda os dados obtidos ap6s a mudanca do dia de estreia, percebe-se que a
bilheteria de quinta passou a representar aproximadamente 59% da de sexta. H4 algum

ruido (varia¢do) nos numeros dos grupos ja citados: filmes em primeira semana, em

"0u seja, esta quinta era o ultimo dia da cine-semana.



4)

S)

82

terceira, e excluidos os “arrasa-quarteirdes”. Contudo, todos eles demonstram uma

melhora relativa dos resultados de quinta frente aos de sexta.

O exame do niimero de pagantes pds-mudanga indica uma propor¢do de 65%, na
média. Ou seja, um acréscimo muito pequeno ao que ja se observava antes da
alteragcdo. Portanto, pode-se concluir que, pelo menos num primeiro momento, a
melhora de 15 pontos percentuais''® na propor¢io da bilheteria de quinta se deve ao

aumento do preco do ingresso.

E interessante notar que, neste Ultimo exame, hd uma forte variagio quando se
observam os numeros dos grupos ja mencionados. Ao passo que os titulos em primeira
semana mostram uma propor¢do de 68%, indicando um publico relativo maior nas
quintas-feiras, os blockbusters e os filmes estreantes tiveram queda na participagao do
publico do dia (60%). Essa ¢ uma indicagcdo de que os efeitos da mudanga podem ter

sido contrarios ao que se desejava.

Porém, como ja avisado, esta andlise pode sofrer de diversos vieses, ndo podendo ser

qualificada como um estudo em definitivo. Apenas o tempo confirmara se a estratégia adotada

pelo mercado sera bem sucedida ou nao.

4.6 Marketing119

Em “The Business of Media Distribution”, Jeffrey Ulin (2010, p. 382) faz a seguinte

distingao:

A distribuigdo envolve a vendagem, a manufatura fisica (ou o acesso online) e a
entrega de bens para venda, tais como uma copia cinematografica, um DVD ou um
master para televisdo. Para cada categoria de midia em que ¢ licenciada uma
propriedade intelectual, a distribui¢do cuida de como ela serd consumida e
monetizada: qual o prego, onde e como o produto é vendido (ou locado), quantas
unidades serao feitas, como o estoque ¢ gerenciado e qual € o custo dos produtos. Por
sua vez, o marketing foca na ciéncia e no interesse. Em certa medida, o marketing ¢ a
arte e o negocio de se induzir uma pessoa ao consumo fazendo com que, primeiro, ela
saiba da disponibilidade do produto e, segundo, ela tenha o impulso de assisti-lo,
compra-lo ou aluga-lo. Em suma, (...) o marketing foca em conscientiza¢ao e geracao
de consumo, ao passo que a distribui¢do foca em tornar este consumo o mais lucrativo
possivel [tradugao do autor].

18(59/51) —1=0,1568

""No Anexo 6, as paginas 106-108, sdo expostos dois cartazes e um press release do filme “Jogada de Rei”.
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Ha uma extensa e rica bibliografia sobre marketing, desde como estimular o desejo de
consumo até como estreitar as relacdes entre consumidores e empresas através de canais de
comunicagdo direta; desde como destacar um produtor frente a concorréncia até como
planejar os gastos de midia. Seria impossivel cobrir neste trabalho um assunto tdo vasto.

Portanto, esta secdo expde apenas algumas reflexdes sobre a matéria.

Para se entender melhor a ldgica do marketing para cinema, especialmente em se
tratando de grandes filmes, ¢ recomendada a leitura dos livros “Film Marketing” (2010), de
Finola Kerrigan, e “Marketing to Moviegoers: A Handbook of Strategies and Tactics” (2013),
de Robert Marich, além da ja citada obra de Jeffrey Ulin (2010). J& para vislumbrar a
realidade da promog¢ao de titulos nacionais, uma boa obra ¢ “O Filme nas Telas: A
Distribui¢ao do Cinema Nacional” (2010), cuja autora, Hadija Chalupe, analisa o langamento
de cinco titulos brasileiros separados em quatro perspectivas mercadologicas: filme para

grande escala, filme de nicho, filme médio e filme para exportacao.

Muito interessante também ¢ estudar as estratégias de divulgacao de titulos
independentes langados por seus proprios realizadores, sobretudo nos Estados Unidos. Em
linhas gerais, procura-se criar uma comunidade de entusiastas da obra, expandida
gradualmente através da realizagdo de eventos, foruns e paginas na Internet e venda de
produtos “anexos”, como bonés e camisetas personalizadas do filme. Essa abordagem me
parece ser mais bem sucedida no caso de filmes de nicho, como sdao os exemplos de “Bomb
It” (EUA, 2007), documentério sobre grafite e arte de rua cuja campanha ¢ relatada no livro
“Think Outside the Box Office” (2010), de Jon Reiss, e de “Indie Game: The Movie”,
documentario sobre a industria independente de jogos eletronicos, cujo excelente estudo de

caso (PAJOT; SWIRSKY, 2012) esta disponivel na Internet.

Entretanto, pode um distribuidor executar tal tipo de estratégia se ele nao tem
proximidade com a producao do filme? Dificilmente; e esta ¢ uma vantagem daqueles que
produzem e distribuem suas proprias obras, como ocorre com os grandes estudios norte-
americanos. Desde o inicio das filmagens — ou mesmo antes —, os principais produtos das
majors recebem publicidade: definicdo da data de estreia, escolha do elenco e equipe técnica,

fotos dos bastidores, etc.

A logica por tras tanto das campanhas dos filmes de nicho citados como dos grandes
langamentos hollywoodianos ¢ fazer do conteudo audiovisual uma marca. Também por isso o

mercado vem apostando cada vez mais franquias, sejam elas do proprio universo
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cinematografico (por exemplo, “Star Wars” nos EUA e “De Pernas para o Ar 2” no Brasil),
sejam oriundas de outras midias (por exemplo, “Tomb Raider: Lara Croft” dos video games,

“Os Vingadores™ das historias em quadrinho, “Harry Potter” dos livros).

Estabelecendo uma relagdo com o produto apods este ja estar acabado, resta ao
distribuidor independente criar uma marca da segunda maneira possivel: comprando espago
na midia. Esta técnica também ¢ utilizada pelos estidios e se concentra proxima a data de
lancamento (blitz publicitaria). J& o pequeno distribuidor, impossibilitado de arcar com os
expressivos custos do método, precisa encontrar formas alternativas para divulgar seus

produtos.

A tarefa se torna ainda mais ardua quando se trabalha com filmes estrangeiros, pois no
caso dos nacionais, em geral sao utilizados recursos incentivados. Mendes (2013) informa que
a maioria dos titulos ndo brasileiros comercializados por distribuidoras pequenas sdo lancados
nos cinemas sem nenhuma campanha de divulgacdo — alguns até mesmo sem cabine de
imprensa ja que, segundo Marcelo, ¢ muito arriscado expor uma obra a um critico caso ela
nao seja realmente “boa”. Nas palavras do diretor do Grupo Estagdo, uma resenha negativa no
jornal O Globo pode minar sobremaneira as chances de um titulo ter sucesso comercial no Rio

de Janeiro.

Também por isso, Guilherme Tristdo (2013), ex-programador do Grupo e atualmente
diretor de producao do cinema Cine Arte UFF, destaca a importancia de se conhecer o gosto

de cada critico, escolhendo aquele com mais chances de se interessar pela obra a ser langada.

No caso de “Jogada de Rei”, optou-se por expd-lo a imprensa. Nao se trata de um
filme de nicho, a ser explorado gradualmente em diferentes pracas, levando ao cinema
pequenas parcelas de um publico muito especifico. Era preciso que ele ganhasse certo espago
na midia, e uma das formas mais eficazes de se obter divulgacdo gratuita é conseguir uma
resenha positiva para a obra. O risco parece ter valido a pena, e as criticas recebidas foram

proveitosas, em linha com “um filme singelo, mas eficiente”.

Além do trabalho de assessoria de imprensa, em alguns casos os distribuidores
menores promovem seus lancamentos com a realizagdo de debates, as vezes contando com a
participagdo de membros do elenco ou da equipe técnica. Alids, a participacao dessas pessoas
na promocao da obra ajuda sobremaneira o trabalho do distribuidor. Entretanto, por ndo se

tratar de uma estreia global, para a qual elas costumam reservar suas agendas, a tarefa pode
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ser invidvel, como se mostrou a nossa: tentou-se promover uma entrevista com o ator Cuba

Gooding Jr., mas seus compromissos profissionais o impossibilitaram de realiza-la.

Uma técnica que pode ser utilizada pelo pequeno distribuidor para impulsionar seus
resultados ¢ a da propaganda online, especialmente a divulgacao paga em redes sociais € em
ferramentas de busca (como o Google). A vantagem do marketing digital esta na possibilidade
de veicular a campanha somente para um perfil de publico muito especifico. Por exemplo,
moradores de Ipanema que gostam de filmes de drama. Se feito de forma correta, o custo por
“impressao” (contato de um consumidor em potencial com a pega publicitaria) pode ser muito
baixo. Utilizando cerca de cem doélares, a campanha de “Jogada de Rei” obteve alguns

milhares de impressoes.

Mesmo assim, delimitar sua campanha antes que se conclua a programacgao do filme —
feita apenas trés dias antes da estreia — ¢ um tiro no escuro. Infelizmente, algumas pessoas que
haviam se interessado pelo filme vieram perguntar nas redes sociais se 0 mesmo nao seria
lancado em suas cidades. Nao ¢ dificil que uma atitude de engajamento se transforme em uma
frustragao. Portanto, mais uma vez se ressalta que o cerne da atividade de distribuicao esta na

capacidade de se colocar os filmes nos cinemas.



86

CONSIDERACOES FINAIS

Nesta monografia, foi exposta a evolucdo do mercado cinematografico brasileiro
desde 1990, ano em que foi extinta a Empresa Brasileira de Filmes, até os dias atuais. O
enfoque do trabalho incidiu sobre a atividade de distribui¢do, elo entre a producdo e a
exibicdo e responsavel por “transformar conteido em dinheiro” (ULIN, 2010, p. 1). Apds
expor a conjuntura do mercado e elencar os principais desafios do setor, chega-se as seguintes

conclusoes:

A atividade cinematografica implicard riscos cada vez maiores para os agentes que
nela atuam. Esta parece ser a postura dos estudios americanos, e em boa parte dos paises sao
estas empresas que “ditam” as condi¢des do mercado. As majors t€ém concentrado seus
esforcos em titulos maiores, de modo a competir pelo interesse dos consumidores. A
estratégia de langcamento passou a enfatizar o consumo por impulso, sendo a obra explorada
em um curto espago de tempo e promovida por uma intensa campanha de marketing. Para que
tal exploracdo seja lucrativa, ¢ preciso que o filme ocupe o maior espaco possivel do circuito
exibidor. Concorre para isso a digitalizagdo das salas, que barateia a distribuicdo
cinematografica. Em linha com o que pensam os cineastas George Lucas e Steven Spielberg,
se no inicio o cinema se caracterizava como uma midia “popular”, atualmente ela tende a ser

e . L 1120
midia do grande espetdculo audiovisual .

Embora ndo se possa dizer que a produgdo independente desaparecera das telas de

121
. Para

cinema, o espaco onde atuam os distribuidores independentes tende a ser mais restrito
equilibrar o jogo, os agentes nacionais estao dando maior atencao ao produto brasileiro. Nesse
sentido, ¢ de se esperar uma consolidagdo dos géneros nacionais que, até aqui, vém obtendo

resultado expressivo. Contribuird para esta tendéncia a manuten¢do dos mecanismos de

120y/er: <http://variety.com/2013/digital/news/lucas-spielberg-on-future-of-entertainment-1200496241/>. Acesso
em: 05 jun. 2014.

"2'E interessante pontuar que no ultimo Show de Inverno, realizado em abril de 2014, Imovision e California
Filmes expuseram seu descontentamento com relagdo a seus resultados. Segundo Jean-Thomas Bernardini,
fundador da Imovision, a companhia estava no vermelho até aquele momento do ano. Vladimir Fernandes, socio
da Califérnia, pediu a colaboragdo dos exibidores presentes. Schroot (2014) me informou que “Rush - No Limite
da Emocdo” (Rush, EUA, 2013), langado pela empresa no ano anterior, se mostrou uma grande aposta errada, e
que ela esperava se recuperar com a distribuicdo de “Os Mercenarios 3” (The Expandables 3, EUA, 2014),
previsto para agosto de 2014. Embora menos explicita, Maria Eliete Moraes (2014), diretora de marketing da
Imagem Filmes, me revelou que os resultados da empresa também estavam aquém do planejado.
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fomento, em especial o Programa Adicional de Renda e as Linhas C e D do Fundo Setorial do

Audiovisual.

Quanto as janelas de exibi¢do, embora seu encurtamento seja um fato, ¢ pouco
provavel que elas venham a se sobrepor por completo — pelo menos no médio prazo —, de
modo que a propria nog¢do de janela (periodo de exclusividade) se perca. E mais crivel
acreditar que a estratégia de comercializagdo variard de acordo com o filme. O langamento
simultaneo em diferentes segmentos tende a se adequar as obras menores, como de fato ja
vem acontecendo nos Estados Unidos. Para os blockbusters, priorizar as midias de acesso

mais caro ainda ¢ indispensavel para que se recuperem os valores investidos.

Ha, ¢ verdade, alguns modelos alternativos de venda sendo testados pelas majors no
caso das superproducdes. Por exemplo, ao langar o filme “Guerra Mundial Z” (World War Z,
EUA/Reino Unido, 2013), a Paramount ofereceu em cinemas selecionados os chamados Mega
Tickets, admissdes quase cinco vezes mais caras que as convencionais, mas que dido ao
comprador uma série de direitos, entre as quais a de baixar o arquivo digital da obra assim que
ele estiver disponivel'**. Entretanto, s6 o futuro dird se alguma nova forma de se consumir

cinema emergird desses experimentos.

Além de estratégias diferenciadas quanto as janelas, os independentes devem vir a
trocar as receitas do home video pelo do VOD. Ainda aquém do que aquele ja foi em termos
de faturamento, o video on demand deve se expandir no Brasil com a popularizagdo da banda
larga e da TV por assinatura. Quanto ao mercado de video doméstico, € provavel que ele
permanega existindo por um bom tempo, mas seu tamanho serd reduzido. Os agentes
brasileiros também devem buscar formas mais eficientes de divulgacdo, e o marketing digital

concorre para essa necessidade.

Enfim, o distribuidor independente deve estar preparado para um mercado cada vez
mais competitivo, no qual a colocacdo dos filmes nas salas de cinema serd mais dificil e
dependente do calendario dos grandes players. A bem da verdade, o mercado cinematografico
implica uma expansdo restrita para o distribuidor, ja que o crescimento das receitas depende
sobremaneira da ampliagdo do parque exibidor e do encarecimento do preco do ingresso,

ambos os fatores nao controlados pelo distribuidor. Considerando que hd uma limitagao

12y/er “Paramount vende entrada a US$50 para tentar salvar Hollywood”. Disponivel em: <http://exame.abril.
com.br/negocios/noticias/paramount-vende-entrada-a-us-50-para-tentar-salvar-hollywood>. Acesso em: 9 jun.
2014.
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quanto ao numero de filmes ofertados e de lugares (ingressos) disponiveis, a melhora no
resultado da empresa se baseara principalmente no “roubo” da participacdo de mercado dos
outros distribuidores. Para tal, sdo imprescindiveis a aquisicdo de filmes “atraentes”

(geralmente mais caros) e um trabalho de marketing eficaz.

Nao obstante o panorama de risco, os segmentos de video sob demanda e TV paga

estdo em expansao, possibilitando aos agentes novas oportunidades de negocios.

Faz-se necessaria uma ultima ressalva: logo depois de concluida a escrita deste
trabalho, a Agéncia Nacional do Cinema divulgou consulta publica acerca da digitalizacao
dos cinemas. Na minuta de proposta regulatoria, sdo abordados muitos dos dilemas levantados
nesta monografia, como, por exemplo, a incompatibilidade do VPF com a distribui¢ao de
filmes de arte, as condi¢gdes abusivas de certos contratos firmados entre as majors € pequenos
exibidores, a possibilidade de um blockbuster ocupar boa parte das telas nacionais, ¢ a
expectativa de que, com a distribuicdo por satélite, os filmes sejam enviados para os cinemas

nacionais de fora do Brasil.

Embora com atraso, ¢ de se destacar a postura da Ancine, ndo indiferente aos
problemas que se avizinham com as mudangas tecnologicas do setor. A consulta se encerra no
dia 19 de agosto de 2014, estando disponivel no seguinte enderego eletronico:
http://www.ancine.gov.br/consultas-disponiveis. Coépia da minuta estd anexada a este

trabalho, a pagina 109.
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GLOSSARIO

50/50 net deal — modelo contratual de distribuicdo no qual o distribuidor s6 ¢ remunerado

caso a exploragdo da obra seja lucrativa;

Agente de vendas — distribuidor que compra os direitos internacionais de comercializagao de

um filme para revendé-los a distribuidores estrangeiros;

Agéncia Nacional do Cinema (Ancine) — autarquia vinculada ao Ministério da Cultura

responsavel por promover, regular e fiscalizar o mercado cinematografico nacional;

Blu-Ray Disc — formato de disco otico, tal como o CD e o DVD, capaz de armazenar videos

em alta definigao;

Cabine de imprensa — sessdo de pré-estreia cinematografica fechada para profissionais da

imprensa;

Cadeia de valor — conjunto de atividades desempenhadas por uma organizacdo desde as

relacdes com os fornecedores até a fase final de distribuicao e venda;

Certificado de Registro de Titulo (CRT) — certificado de registro de obra audiovisual

emitido pela Ancine sem o qual a comercializagao da obra ¢ ilegal;

Cinema Mais Perto de Vocé — programa instituido pelo Governo Federal com vistas a

ampliar e interiorizar o parque exibidor brasileiro;

Contribuicdo de Interven¢do no Dominio Economico (Cide) — espécie de tributo que

objetiva regular determinado mercado;

Contribuicio para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional
(Condecine) — Cide existente no mercado audiovisual brasileiro. Apresenta-se em quatro
modalidades, duas das quais incidentes sobre a atividade de distribuicao: Condecine Registro,
paga quando do requerimento do Certificado de Registro de Titulo, e Condecine Remessa,
incidente sobre as remessas feitas ao exterior quando da aquisi¢do de direitos de distribuicao

ou do envio de resultados da comercializa¢do da obra;

Contabilidade criativa — técnicas imorais, mas ndo necessariamente ilegais, de manipular os

registros e demonstragdes de resultado da comercializagdo de determinada obra;



95

Contrato de distribui¢cao — acordo mediante o qual o distribuidor adquire do produtor (ou de
outro distribuidor) os direitos de comercializar determinada obra audiovisual, observadas as

condigdes impostas pelo contrato;

Contrato Social — acordo entre os sécios de determinada empresa no qual se estabelece,
dentre outras normas, o campo de atuacao da entidade, as responsabilidades e a participagao
dos socios. A Pessoa Juridica da empresa passa a existir “de direito” quando o Contrato Social

¢ registrado em 6rgdo competente;

Digital Cinema Initiatives (DCI) — joint venture criada pelas majors para estabelecer os

padrdes do cinema digital;

Digital Cinema Package (DCP) — conjunto de arquivos digitais, em formato e organizagdo
definidos pela DCI, contendo a obra audiovisual, legendas, etc., necessarios para a exibigao

cinematografica do filme;

Digital Versatile Disc (DVD) — disco 6tico capaz de armazenar dados no formato digital e
com maior capacidade de armazenamento do que o CD, podendo, por isso, guardar filmes em

defini¢do padrao;

Distribuicdo cinematografica — conjunto de atividades que envolvem a promogao

(marketing) do filme e sua exploracdo comercial em diferentes segmentos de mercado;
Distribuidor independente — todos os distribuidores que ndo as majors e suas filiais;
Distribuidor internacional — o mesmo que agente de vendas;

Empresa Brasileira de Filmes S/A (Embrafilme) — sociedade de economia mista existente
entre 1969 e 1990, atuante, dentre outras areas, na produ¢do e na distribuicdo de filmes

nacionais;

Feira cinematografica — evento em que se negociam direitos de comercializa¢do de filmes.

Podem ou ndo ocorrer durante festivais cinematograficos;
Film market — o mesmo que feira cinematografica;

Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) — categoria especial do Fundo Nacional da Cultura
(FNC) cujos recursos sao destinados ao desenvolvimento da industria cinematografica

brasileira;
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Fundo de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional (Funcine) — modalidade
de fomento do setor audiovisual em que particulares (ou mesmo empresas publicas) compram
cotas de participagao em um conjunto de filmes, sendo os valores utilizados para a produgao e

comercializagdo das referidas obras;

Fungibilidade — qualidade daquilo que ¢ substituivel. O dinheiro ¢ o bem fungivel por

exceléncia;
Home video — 0 mesmo que video doméstico;

Integrador — intermediador no processo de digitalizagao das salas de cinema. E responsavel
pela aquisicdo e instalacdo dos equipamentos, atuando assim como um “financiador” do

processo. E ele o responsavel pela arrecadagio do VPF;

Janela cinematografica — periodo em que o filme ¢ explorado em determinado segmento de

mercado;

Joint venture — associacdo de empresas, com fins lucrativos, para explorar determinado

negdcio, sem que nenhuma delas perca sua personalidade juridica;

Key Delivery Message (KDM) — senha fornecida ao exibidor para se projetar filme no
padrao DCI. A senha ¢ dispensavel. Porém, para evitar a exibi¢dao indevida da obra, os

distribuidores costumam requeré-la;

Major — um dos seguintes estidios cinematograficos norte-americanos ou suas filiais: Sony

Pictures (Columbia), Disney, Paramount, Warner Bros., Universal e Fox;

Multiplex — complexo cinematografico que, segundo definicdo de Rodrigo Saturnino Braga,

possui seis ou mais salas de exibi¢ao;

Net deal — modelo contratual de distribuicdo no qual a remuneragdo do distribuidor ¢ baseada

na bilheteria obtida pelo filme, independentemente de a exploragdo da obra ter sido lucrativa;

Programa Adicional de Renda (PAR) — modalidade de fomento que premia empresas
produtoras, distribuidoras e exibidoras de acordo com o resultado obtido na exploracao de

filmes nacionais;

Press release — comunicado feito a imprensa visando divulgar uma noticia ou um

acontecimento;
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Producdo independente — para obras brasileiras, trata-se de produgdo cuja empresa
produtora, detentora majoritaria dos direitos patrimoniais sobre a obra, ndo tenha nenhuma
associacao ou vinculo com empresas de servicos de radiodifusdo de sons e imagens ou
operadoras de comunicacao eletronica de massa por assinatura. No caso de filmes

estrangeiros, trata-se daqueles produzidos sem recursos das majors;

Programacao — negociacgdo entre distribuidor e exibidor para coloca¢do ou manuten¢do em

cartaz de determinado filme;

Segmento de mercado — modalidade de exploracdo comercial do produto audiovisual. Por

exemplo, salas de exibicdo, video doméstico, TV por assinatura, etc.;

Termo — periodo em que o distribuidor pode comercializar legalmente determinada obra

audiovisual;

Video doméstico — segmento de mercado caracterizado pela venda ou locagdo de unidades

fisicas que contenham o contetudo audiovisual: VHS, DVD e Blu-Ray;

Video Home System (VHS) — sistema de gravagao de audio e video mediante utilizagao de

fitas analogicas;
Video on Demand (VOD) — o mesmo que video sob demanda;

Video sob Demanda — venda, locacdo ou disponibilizagao gratuita de arquivo digital

contendo filme ou outro conteudo audiovisual;

Virtual Print Fee (VPF) — taxa paga pelo distribuidor ao exibidor devido a utilizagdo de sala
de cinema digital. A taxa serve para compensar o exibidor pelos custos de implantagdo do

novo sistema de exibicao.
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Anexo 1 — Quadro resumitivo das Condecines “Registro” e “Remessa”
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Condecine Registro

Condecine Remessa

Fato gerador

Producao, veiculacao,
distribuicdo e licenciamento —
com intencao comercial.

Envio de recursos para o
exterior nas modalidades de
pagamento, remessa, entrega,
emprego ou crédito.

Valor da
contribuicio

Tabela fixa por tipo de obra e
de segmento de mercado.

11% sobre as importancias
remetidas para o exterior.

Responsavel pelo
pagamento

Detentor dos direitos de
comercializa¢ao ou produtor.

Empresa responsavel pela
remessa.

Periodicidade do
pagamento

Uma unica vez a cada cinco
anos. Necessidade de novo
pagamento somente no caso de
a obra continuar incidindo no
fato gerador.

A cada remessa efetuada.

Destinacio dos FSA FSA
recursos
Fiscalizacao e Ancine Receita Federal

administracao dos
recursos

Elaboragdo: Vinicius Alves Portela Martins (com devidas alteragdes)



Anexo 2 - Remuneragao do distribuidor no segmento theatrical: net deal vs. 50/50 net deal.

Bilheteria = receita
bruta do exibidor

12

receita liquida do exibidor

-} 1S5 (2 a 5%)
v ¥
Aprox. 50% = Aprox. 50% =

receita bruta do distribuidor

v

Operacdo do exibidor. ..

v

(-} IS8 (2 a 5%)

— Bitributagao

v

Receita liquida
do distribuidor

Contrato
“net deal”

Contrato
"50/50 net deal”

(-} Taxa de remuneragao

(aprox. 25%)

(-} Custos de
aguisicdo e P&A

¥

y

a0 licenciante

(=) Custos de (-} Taxa de remuneragao
aguisicao e P&A (50%)
(=} Montante devido (=} Montante devido

ao licenciante
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Operagso do distribuidor:
aluguel, funcionarios, luz, ete.

Elaboragao do autor
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Anexo 3 - Cadeia de valor do audiovisual, seus fluxos de produto e de recursos financeiros.

Distriburidor

Distribui¢éo de copias e marketing

|

Segmento de

Exibigao v Salas de exibicso

Editoracao

Produtor

Gestao de

audiovisuais

Fabricagao de
unidades de
video domestico

DistribuigAo fisica
de unidades de
video domestico

locadoras Video doméstico

Vargjistas ou v Segmento de

(home video)

Produgao de direitos de
conteldos exploragan Programagao
audiovisuais de conteddos

Empacotamento
de canais de

programagao

Provimento de
servipos de TV
por assinatura

—| Programagao

I

Transmissao e
entrega da

programagan

Aquisicao e
— formagao de
catalogos

v

Provimento de
senvipos de video
por demanda

Transmissdo e entrega
(distribuipao) de servigo
de video por demanda

Sentido do fluxo de produto, a jusante (downstream).

o

Sentido do fluxo de recursos financeiros, a montante (upstream).

Transmissao e
entrega dos

(distribuigaa)

Segmento de
Televisao por

cotes .
pa assinatura

Segmento de
Televisao
aberta

Segmento de
Video par
demanda (VOD)

Fonte: GALVAQ (2012, p. 44)



ANEXO 4 - MARGENS DO EXIBIDOR

Demonstrativo da Bilheteria

Receita Bruta [Bilhetaria)
Imposto Sobre Servigos = 5% da R.B.
Diraitos Autorals (ECAD)

Receita Liguida
Participagdo do DistribuidornProdutor = 46%
{Bilheteria - 1SS5)

Receita Liguida do Exibidor

Aluguel do Imovel = 16% da Recsita Liquida

PIS/COFIMNS = 3 45% da Bilheteria
Saldrios & Encargos
Tarigas Publicas
Manutencio
IPTU & Taxas
Seguros
Depreciagao
Lucro Operacional
Margem Opearacional

Fonte: LLICA (2010, p. 176)

Demonstrativo das Concessbes

Receita Bruta
ICMS (17%)
PIS/COFINS = 5,25% da R.B.
Aluguel = 8% da R.B.
Custo do Produio

Salarios e Encargos
Manutengio
Depraciacao

Lucro Operacional

Margem Operacional

Fonde: LLICA (2010, p. 177)

Demonstrativo da Publicidade

Receita Bruta
Imposto Sobre Servigos = 5% da R.B.
PISICOFING = 6% da R.B.
Comissdo do Agente = 20% da R.B.
Despesas Administrativas
Lucro Operacional
Margem Operacional

Fonte: LUICA (2010, p. 178)

RS
194.947,50
8,747 38
487369
180.326,43

85.192,06
95.134,37
28 852,23

6.725,69
24.400,00
7.100,00
7.500,00
4.000,00
1.800,00
10.500,00
7.256,46
3,72%

RS
52.635,00
8.947 85
2.763,34
473715
14.910,00
4.100,00
1.000,00
1.300,00
14.876,56
28,26%

RS
5.212,50
260,63
312,75
1.042,50
1.000,00
2.596,63

49,82%
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ANEXO 5 - PROPORCAO ENTRE A RECEITA E O PUBLICO DE QUINTA E SEXTA-FEIRA
ANTES E DEPOIS DA MUDANCA DO DIA DE ESTREIA

[continua)
Renda (R$) % Quinta em
Semana Filme Sextafeira | Quinta seguinte | relagio a Sexta

#1 (03/01/2014) Frozen - Uma Aventura Congelante 2.950.192 1.731.949 58,71%
#3 (03/01/2014) A Vida Secreta de Walter Mitty 356155 200.025 54,63%
1 (1000172014) Atividade Paranormal: Marcados pelo Mal 1.088.300 425,782 38,73%
#1 (1000172014) Ninfomaniaca - Volume 1 131.968 TR.673 60,37%
3 (1000172014) Album de Familia 06,387 62.319 G4.65%
8 (1T072014) Tarzan 3D B12.245 468.701 &7.7T0%
8 (1T0172014) Muita Calma Messa Hora 2 761,593 439 697 57.T3%
#1 (24/0172014) Frankenstein - Entre Anjos e Demdnios 829490 456 544 55 0d4%
#1 (241/01/2014) 0 Loba de Wall Street 6560223 310.549 47 .04%
#3 (24/01/2014) Confissdes de Adolescents 106980 B3.701 58,54%
#1 (310172014 A Menina qua Roubava Livros 679,164 346.743 21,05%
#3 (3100172014) Caminhando com Dinossawros 118.095 51437 43,56%
#1 (0T0272014) Uma Aventura Lego 730371 250,004 34.23%
3 (0T0212014) O Herdeiro do Diabo 61.977 23.478 37.86%
8 (1400272014) Ela 98631 54 148 54,800
H3 (14/0212014) 4T Ronins 145167 75.934 52 31%
#1(21/02/2014) Robocop 1.757.447 622 357 35.41%
#3 (21/0212014) Trapaga 184723 70905 38,38%
#1 (280212014) Sem Escalas 537.154 248,200 G4, 82%
#3 (28/0272014) Cagadores de Obras-Primas 107167 61,534 a7 A2%
MEDIA ANTES DA MUDANGA 51,21%

Apanas filmes na 1* semana 51.31%

Apenas filmes na 3* semana 51,06%

Excluidos os "blockbusters™ 51.67%

Foram considerados “blockbusters” {am negriba) os lancamenios acima de 700 salas. Fonle: Rentrak
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ANEXO 5 - PROPORCAO ENTRE A RECEITA E O PUBLICO DE QUINTA E SEXTA-FEIRA
ANTES E DEPOIS DA MUDANCA DO DIA DE ESTREIA

[continua)
Publico % Quinta em
Semana Filme Sextafeira | Quinta seguinte | relagio a Sexta

#1 (03/01/2014) Frozen - Uma Aventura Congelante 210411 150.255 T1.41%
#3 (03/01/2014) A Vida Secreta de Walter Mitty 26.264 18.244 69,46%
#1 (1000172014) Afividade Paranormal: Marcados palo Mal 83487 41,032 49, 15%
#1 (1000172014) Ninfomaniaca - Volume 1 2.118 6. 730 73.81%
3 (1000172014) Album de Familia 5.987 5.008 B3.65%
8 (1T072014) Tarzan 3D 54,599 38.524 7T1.11%
8 (1T0172014) Muita Calma Messa Hora 2 58807 44 364 75 44%
#1 (24/0172014) Frankenstein - Entre Anjos e Demdnios 53 664 a7 605 T0.07%
#1 (24/01/2014) O Loba de Wall Streat 44120 25.148 57.00%
#3 (24/01/2014) Confissdes de Adolescents 8.437 6,893 T4, 10%
#1 (3100172014) A Menina que Roubava Livros 52.085 32,308 62.03%
#3 (3100172014) Caminhando com Dinossawros 8,300 4,338 92,28%
#1 (0T0272014) Uma Aventura Lego 50.884 21.666 42 .58%
3 (0T0212014) O Herdeiro do Diabo 4.597 2407 52.36%
8 (1400272014) Ela 6.441 4442 68 96%
H3 (14/0212014) 4T Ronins 10122 B.627 65 47%
#1(21/02/2014) Robocop 130220 B0.526 46,48%
#3 (21/0212014) Trapaga 11.785 5848 80.57%
#1 (280212014) Sem Escalas 41129 33.571 B81.62%
#3 (28/0272014) Cagadores de Obras-Primas 7.521 5872 74,00%
MEDIA ANTES DA MUDANCA 64,58%

Apenas filmes na 1* semana 64,14%

Apenas filmes na 3* semana 65,25%

Excluidos os "blockbusters™ 65.21%

Foram considerados “blockbusters” {am negriba) os lancamenios acima de 700 salas. Fonle: Rentrak
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ANEXO 5 - PROPORCAO ENTRE A RECEITA E O PUBLICO DE QUINTA E SEXTA-FEIRA
ANTES E DEPOIS DA MUDANCA DO DIA DE ESTREIA

[continua)
Renda (R$) % Quinta em
e Filme Quinta-faira Sextafeira | relagio d Sexta

#1 (03/04/2014) Noé 2.773.021 4,078,493 67,99%
#3 (030452014) 5.0.5: Mulheras ao Mar 1.002.521 1,598,385 62.72%
#1 (10004/2014) Capitio America 2 - O Soldado Invernal 1.879.443 2.908.534 64,62%
#1 (1000472014) Hoje Eu Quero Voltar Sozinho 59.4509 78.155 76,08%
#3 (10/04/2014) Rio 2 493,321 T05.678 69.91%
#1(1T0402014) Divergente 904 767 1.188.789 T8.11%
B (1T0402014) Copa de Elite 342 581 B20.059 55.25%
#1 (17/04/2014) Julio Surmiu 129125 266 686 48 42%
#1 (24004/2014) Inatividade Paranormal 139,304 243.710 57.168%
#3 (24/04/2014) Yves Saint Laurent 4. 368 7.004 62,36%
#1 (08052014) Mulheres ap Alaque 199264 282,530 50, 76%
#1 (15/05/2014) Godzilla 568.489 926.153 61,38%
#1 (150572014) Praia do Futuro 1.075.582 1.587.950 G67.73%
#1 (15/005/2014) A Recompensa BE. 409 165.480 53.43%
#3 (15/05/2014) 0O Espetacular Homem-Aranha 2 60.205 108.148 55.67%
3 (15/05/2014) Gealulio 28820 BE. 346 43 44%
H#3 (15/05/2014) Amante a Domicilio 18.043 52 426 34 42%
#1 (22105/2014) X-Men: Dias de um Futuro Esquecido T.421 14.660 50,62%
#3 (2205/2014) Eu, Mamae e os Meninos 2679127 3.518.281 T78,13%
#3 (22N0512014) 0 Passado 2.024 4 562 44 37%
MEDIA DEPOIS DA MUDANGA 58,93%

Apenas filmes na 1* semana 60.80%

Apenas filmes na 3° semana 56.13%

Excluidos os "blockbusters™ BT .T4%

Foram considerados "blockbushers” {&m negrila) os lanGameanos acima de 70D salas. Fonle: Rentrak
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ANEXO 5 - PROPORCAO ENTRE A RECEITA E O PUBLICO DE QUINTA E SEXTA-FEIRA
ANTES E DEPOIS DA MUDANCA DO DIA DE ESTREIA

(conclusda)
Publico % Quinta em
Semana Filme Quinta-feira Sexta-feira relacio & Sexta

#1 (03/04/2014) Mo 193.980 259.766 T4,68%
#3 (03/04/2014) §.0.5; Mulheres ao Mar 26.617 40,107 66,36%
#1 (10/04/2014) Capitio America 2 - O Soldado Invernal 138.503 195,254 70,93%
#1 (1000472014) Hoje Eu Quero Voltar Sozinho 4.588 5791 79.78%
#3 (10/04/2014) Rio 2 43.719 56.364 T7.5T%
#1(1T0402014) Divergente 78.990 89,451 B88.31%
B (1T0402014) Copa de Elite 29048 44 777 G4 87%
#1 (17/04/2014) Julio Surmiu 10888 18668 58,32%
#1 (24/04/2014) Inatividade Paranormal 11.781 18.422 63,95%
#3 (24/04/2014) Yves Saint Laurent 1.264 2.819 44 84%
#1 (08A052014) Mulheres ap Alaque 16.668 28,242 57.00%
#1 (15/05/2014) Godzilla 74.372 101.969 72,94%
#1 (150572014) Praia do Futuro 4.553 7.630 59.67%
#1 (15/005/2014) A Recompensa 2.952 5.755 51.29%
#3 (15/05/2014) 0O Espetacular Homem-Aranha 2 43.592 63.245 68,93%
3 (15/05/2014) Gealulio 7483 11.992 62.23%
#3 (15/05/2014) Amante a Domicilio 1.871 1.693 50,868%
#1 (22105/2014) X-Men: Dias de um Futuro Esquecido 189.567 233120 81,32%
#3 (2200572014 Eu, Mam&e e a3 Meninos a3 1,338 56, 24%
#3 (22N0512014) 0 Passado 154 305 90.49%
MEDIA DEPOIS DA MUDANGA 65,02%

Apenas filmes na 1* semana 68,59%

Apenas filmes na 3° semana 59.66%

Excluidos os "blockbusters™ 61,005

Foram considerados "blockbushers” {&m negrila) os lanGameanos acima de 70D salas. Fonle: Rentrak
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Anexo 6 — Materiais de divulgacio de “Jogada de Rei”: cartaz promocional.
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Anexo 6 — Materiais de divulgacho de “Jogada de Rei™: primeiro press release.

Cuba Gooding Jr. retorna como
protagonista em “Jogada de Rei”

ATOR VOLTA AS TELAS EM LANCAMENTO MARCADO PARA 08 DE MAIO.

“JOGADA DE REI” CONTA A HISTORIA VERIDICA DE EUGENE BROWN, EX-
PRESIDIARIO QUE TIROU JOVENS DA CRIMINALIDADE ENSINANDO XADREZ.

Conhecido por suas atuacies comoventes em filmas comao
“Homens de Honra™ e “Meu Nome E Ridia™, o ator norte-
americano Cuba Gooding Ir. volta 4 cena como
protagonista no drama “Jogada de Rel”, com estrela
marcada para o dia 02 de maio. A distribuicio & da
HYPELD].

Apds enveredar por filmes de agdo e comédia, Cuba
retorna as origens que o consagraram e ¢ levaram a ganhar
o Oscar de Melhor Ator Coadjuvante por “lerry Maguire”,
Inspirado em fatos reais, "Jogada de Rei” conta a histéria
do Big Chair Chess Club, um clube de sadrez fundado na

i década de 90 nos Estados Unidos para tirar jovens carentes
JOGADA DE REI da marginalidade.

Mo filme, Cuba Gooding Ir. interpreta Eugene Brownmn, um
ex-presidiario que tenta recomecar a vida apds 18 anos na
cadeia. Eugene consegue emprego como 2elador em uma
escola pablica de Washington, onde umna classe de alunos indisciplinados causa muito transtorno.
Encarregado de tomar conta dos adolescentes, ele cria um clube de xadrez para afasta-los do crime,
ensinando aos jovens a pensar antes de agir. Entretanto, a iniciativa desagrada ao mafioso local, gue
tentara impedir Eugene de levar adiante o seu projeto redentor.

Com uma atuagao comvincente, Cuba demonstra pisar em terreno seguro. Alem dele, "logada de Rei
conta ainda com as presencas de Dennis Haysbert (da série "24 Horas"), LisaGay Hamilton (*O
solista”), e o estreante Malcolm Mays,

Material para download em https:/fwww.flickr.com/photos/hypel101/
Trailer em https:/ fwerw youtube com/watch fe=peatou vV Owa
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NOTIQAREGULATORIA

VERSAO PARA CONSULTA PUBLICA

(1) A Agéncia Nacional do Cinema informa aos agentes do mercado audiovisual e a todos os
interessados sua inteng¢ao de disciplinar situa¢des observadas no processo de digitaliza¢ao da
projecdo cinematografica e na atividade de distribuicio de obras audiovisuais para exibicao
em salas de cinema. Essa disposicdo ancora-se nos principios gerais da Politica Nacional do
Cinema, nos objetivos da ANCINE e nos demais dispositivos estabelecidos pela Medida
Provisdria n22.228-1. Tem por finalidades principais garantir a circulagdo equilibrada e
diversificada de obras brasileiras e estrangeiras e promover a articulagdo entre as diversas
atividades desse segmento do mercado audiovisual. E apresentada de forma a facilitar o
planejamento, a participacdo e a pactuacdo de compromissos pelos agentes envolvidos. Os
assuntos, objeto da atencdo da ANCINE, sdo relatados a seguir, bem como alternativas de
acao regulatéria.

ADIGITALIZACAO DA PROJECAO CINEMATOGRAFICA E O VPF

(2) A digitalizagdo da projecao de cinema, como regra, é um processo de reposicao tecnolégica.
Para o exibidor, apesar de permitir novos servicos como a exibicdo em 3D e os conteudos
alternativos, trata-se de um custo ndo coberto por novas receitas. Os distribuidores vivem
situacdo contrdria, uma vez que seus custos de copiagem e transporte de filmes sdo
reduzidos pelo processo. Por essas caracteristicas, justifica-se a cobertura parcial das
despesas de atualizagdo tecnoldgica pelos distribuidores de filmes. Para viabiliza-la, o modelo
internacional mais frequente de financiamento observa contratos de compromisso de
pagamento por copia virtual (virtual print fee — VPF) celebrados entre os distribuidores de
filmes e os exibidores, de forma direta ou por meio de agentes integradores ou terceiras
partes. Nessa ldgica, os valores pagos a titulo de VPF sdo definidos em func¢do do preco de
reproducdo das copiasanaldgicas praticado em cada pais.

(3) Apesar da conveniéncia desses contratos, sua gestdo pode causar alguns desequilibrios
pontuais entre os agentes econOmicos e barreiras a circulacdo de filmes brasileiros e
estrangeiros, com efeitos negativos sobre a diversidade das obras ofertadas ao publico. E de
se observar que o fator predominante neste caso sdo os acordos firmados por empresas
estrangeiras (denominadas majors, no jargdo do setor), cuja atividade principal é a
distribuicdo das producgbes de seus proprios estudios, segundo um modelo padrdo de
negécios. A contribuicdo comercial e cultural desses filmes ndao afasta a necessidade de se
preservar e promover a diversidade de origens, géneros, narrativas e autores, no cinema
como em todos os servigcos de comunicac¢ao audiovisual no Brasil.

(4) A posicdo das distribuidoras brasileiras independentes, responsaveis por grande parte dessa
diversidade, merece por isso uma atengdo particular. Em 2013, as distribuidoras brasileiras
responderam por 86% da bilheteria dos filmes brasileiros (94%, se somadas as
codistribuicGes com empresas estrangeiras) e 19% da bilheteria dos filmes estrangeiros (306
titulos, 75% do total de titulos estrangeiros). Ou seja: os filmes brasileiros dependem das
empresas nacionais para sua circulagdo. De outra parte, a comercializacdo no pais das obras
da maior parte das cinematografias internacionais também se sustenta na ac¢do das
distribuidoras brasileiras.

A DESIGUALDADE DE TRATAMENTO DOS EXIBIDORES E OS EFEITOS SOBRE A DISTRIBUICAO

(5) De modo geral, os contratos de VPF celebrados pelas majors determinam a vigéncia de uma
cldusula de cliente mais favorecido: o direito de pagar o menor valor de VPF contratado pelo
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exibidor. Ndo obstante pretender um tratamento isonémico das distribuidoras, o mesmo nao
é observado em relacdo aos exibidores. Esses contratos distinguem com valores e condigdes
mais favoraveis (a) um grupo de complexos caracterizado como de langamento (first run) e
(b) grupos exibidores internacionais com posi¢cGes relevantes no mercado brasileiro e
internacional. O tratamento desigual, em especial no ultimo caso, tende a afetar também a
acdo das distribuidoras brasileiras.

(6) A primeira situagdo — o favorecimento dos cinemas langadores — encontra justificativa
econOmica na diferenca de potencial de receita dos complexos que, na distribuicdo
analdgica, é avaliado em contraste com os custos de reproducio e transporte das copias e de
monitoramento da bilheteria. Objetese que esse potencial tem sido alterado pela
digitalizacdo, particularmente no caso dos pequenos complexos, onde se observam os
maiores ganhos proporcionais. VPF desigual pode, entdo, levar a discriminagdo de exibidores
ou cinemas em situacdo de equivaléncia. Ademais, a digitalizagdo induz e facilita o
monitoramento centralizado dos complexos.

(7) Ressalte-se que a decisdo de padronizacdo tecnoldgica tem consequéncias para todo o
mercado cinematografico. O risco de obsolescéncia tecnoldgica dos cinemas mais
vulneraveis e a dimensdo do circuito de langamentos sdo assuntos que afetam e merecem
atencdo e cuidado de todos. Com esse entendimento, o Fundo Setorial do Audiovisual
prop6s melhores condicdes financeiras, inclusive apoio ndo reembolsdvel, para a
digitalizagdo de parte desses complexos. As distribuidoras também podem contribuir com as
politicas publicas, reafirmando seu compromisso em rela¢do ao conjunto do cinema no pais.
Neste sentido, é importante que reavaliem o cendrio gerado pela digitalizacdo, redefinam
seus critérios para o tratamento e classificacdo das salas e considerem a conveniéncia de
integrar mais complexos ao circuito de langamentos, pagando VPF correspondente.

(8) A segunda situagdo envolve condi¢Bes mais vantajosas para grupos exibidores internacionais
na negociacdo de VPF (valores, taxa de conversdo cambial, tratamento dos tributos
incidentes, além de diferentes parametros de calculo da Receita Bruta de Distribuicdo). Tais
acordos sdo constituidos sobre o maior poder de negociagao desses grupos exibidores, sem
referéncia na receita potencial de cada cinema. Em face da cldusula do cliente mais
favorecido, essa diferenciacdo estende-se a toda atividade de distribuicdo, gerando uma
barreira econdmica para a programacao da maior parte dos filmes brasileiros e estrangeiros
das distribuidoras nacionais nas salas daqueles grupos. Em consequéncia, a programacao dos
filmes das majorstendea ser privilegiada nesses cinemas.

(9) O impedimento a negociacdo de condigbes, imposto por aquela cldusula, pode representar
uma distorcdo da motivacdo original do VPF e uma limitacdao artificial a concorréncia pela
colocacdo de filmes nas salas desses exibidores internacionais. De fato, ao distinguir
exibidores e ndo considerar a situagdo especifica das distribuidoras brasileiras, os contratos
de VPF acabam por submeté-las a um dilema: a exclusdo de seus filmes dessas salas ou a
aceitacdo de um regime de condi¢gGes que elas até mesmo desconhecem. Destaque-se:
mesmo que os valores maximos de VPF sejam abertos ao conhecimento dos agentes
econOmicos, os contratos disciplinam diversas outras situa¢des submetidas a
confidencialidade.

(10) Para um ambiente comercial mais saudavel, essas distor¢Ges precisam ser mitigadas, a
comecar pela reducdo da assimetria de informacdes sobre os contratos entre os agentes
envolvidos. Além disso, as distribuidoras brasileiras devem ser reconhecidas em 3sua
situagdo peculiar pelas majors e os exibidores intemacionais, na disciplina de condicdes e
valores de VPF. Finalmente, é conveniente que as distribuidoras brasileiras formalizem a
contratacdo de VPF junto aos agentes integradores e exibidores, em acordos que observem
essa peculiaridade. Além da transparéncia nas rela¢des entre os agentes econdmicos, é
importante que o VPF seja segregado das demais condi¢Ges comerciais pactuadas.

AESPECIFICIDADE DOS PEQU ENOS LANCAMENTOS
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(11) A clausula de cliente mais favorecido muitas vezes implica tratamento igual para projetos de
distribuicdo muito desiguais, em detrimento da isonomia e da propria l6gica que motiva o
VPF. E o caso, por exemplo, das pequenas distribui¢cdes de filmes estrangeiros, em que as
cépias importadas em formato analdgico podem ser as mesmas utilizadas na exibigdo, ndo
havendo custos de copiagem para o distribuidor. Nessa situacdo, a projecdo digital, ao invés
de representar redugdo de custo para o distribuidor, acaba por onerd-lo com a obrigacdo do
VPF. Mesmo os filmes estrangeiros distribuidos no pais com pouco mais de seis copias,
obrigados pela legslacdo a reproducdo em laboratérios brasileiros, merecem tratamento
diferenciado, porque, considerada a pequena abrangéncia da distribuicdo, um numero
proporcionalmente significativo de salas recebem hoje cdpias importadas.

(12) Além disso, as pequenas distribuicdes nem sempre observam modelo de circulagio com
langamento nacional simultdneo em muitas pracas. Antes, trabalham a divulgacio e exibicdo
gradativamente por cidades ou regides, para maximizar recursos humanos e financeiros, em
geral utilizando as mesmas cépias em diversas salas e pracas. Por isso, pode ser mais
razodvel considerar como data de referéncia para o cdlculo do VPF o primeiro langamento no
pais ou 0 momento de maior distribuicdo nacional do filme (e ndo a data de lancamento no
complexo ou na praga), com reducdo do valor nas semanas subsequentes, para nao
prejudicar a distribuidora economicamente mais fragil e desestimular seu modelo de
distribuicdo. Em todas essas situagdes, a agao regulatéria procura compensar desequilibrios
artificiais; pautase, portanto, pelo principio da isonomia.

ATENGAO AS CONDUTAS DISCRIMINATORIAS

(13) As indicagdes regulatdrias e os assuntos mencionados nesta Noticia Regulatéria objetivam a
reducdo de eventuais barreiras a liberdade de negdcios, na exibicdo como na distribuicdo de
filmes. E de se destacar que as empresas exibidoras escolhem seus filmes e organizam sua
programacao de forma autonoma; e o VPF participa do cdlculo econémico e comercial dessas
decisGes. Porém, no ambito dessa liberdade negocial, para que o acesso da populagdo ao
cinema seja maximizado e a diversidade dos filmes seja garantida, algumas praticas devem
ser evitadas. Os exibidores de cinema ndao devem discriminar distribuidoras por meio da
exigéncia diferenciada de valores de VPF ou condi¢cGes de pagamento. Também ndo parece
razoavel que distribuidores descriminem exibidores em razio de acordos de preferéncia.
Essas condutas, assim como a imposicdo de condicOes excessivas, além de afetarem o
equilibrio do mercado audiovisual, matéria regulada pela ANCINE, podem constituir-se em
atos anticoncorrenciais. A ANCINE poderd atuar em relacdo a esses assuntos, em
coordenagdo com os drgaos de defesa da concorréncia.

AENTREGA DOS CONTEUDOS DIGITAIS EO MONITORAMENTO DAS OP ERACOES

(14) Outro assunto afeto a digitalizacdo diz respeito a distribuicdo propriamente dita dos
conteudos audiovisuais, ao seu transporte e entrega para as salas de cinema. Os conteudos
digitais, ao contrdrio dos longas-metragens em pelicula de 35 mm, podem ser enviados com
facilidade e rapidez de e para qualquer lugar. Como foi visto, essa possibilidade tecnoldgica
traz beneficios e reduz os custos da distribuicao em varios aspectos. Tais caracteristicas
tendem a valorizar o envio e a entrega de contelidos como atividades estratégicas para toda
a distribuicdo e exibicdo de cinema. Nesse ambiente, o transporte por satélite tende a se
constituir no mecanismo preferencial, pelo alcance, seguranca e ganhos de custo,
especialmente nos grandes langamentos. Em geral, tratase de servico prestado de forma
centralizada. Suas condi¢des de eficiéncia, custo e, principalmente, neutralidade no trato dos
agentes econdmicos sdo fatores importantes para um ambiente de negdcios competitivo e
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saudavel. Por conta disso, a situacdo das empresas e as condicOes de prestacdo desses
servicos merecem atengdo regulatéria especial.

(15) A caracteristica mais importante a ser conferida a essa atividade é a neutralidade na entrega
dos conteldos digitais, em especial no caso de transmissdo por satélite. Isso significa, em
primeiro lugar, que pode ser inconveniente e potencialmente lesiva a livre competi¢do a
hipdtese de integracdo vertical das empresas operadoras desses servicos com grupos
distribuidores ou exibidores. Para que haja confiabilidade em um tratamento igualitario dos
concorrentes, é recomenddvel que os servicos sejam prestados por empresas sem relagoes
societdrias com distribuidores ou exibidores, ou vinculo comercial que lhes garanta
preferéncia. Além disso, é importante o debate e a definicdo publica e transparente dos
protocolos de envio e entrega dos conteudos por parte das operadoras.

(16) Outra situacdo a evitar diz respeito a entrega de filmes e conteldos alternativos diretamente
do exterior. As facilidades de transporte dos filmes geradas pela digtalizacdo ndo devem
afastar a necessidade de umaacdo de distribuicdo sediada comercial e operacionalmente em
territdrio brasileiro. A necessidade de protecdo e fortalecimento das empresas brasileiras e
de defesa da igualdade de competicdo entre os agentes econémicos sdo fatores a
recomendar e justificar regulacdo que coiba essas hipoteses.

(17) No mesmo sentido, é recomenddvel que o monitoramento dos projetores digitais e dos
complexos cinematograficos, realizado por agentes integradores e pelos prdprios exibidores
em fungdo das obriga¢des contidas nos contratos de VPF, seja efetuado sob responsabilidade
de empresa brasileira. Essa disposicdao justifica-se para afastar obstaculos ao acesso as
informacdes pela autoridade regulatdria. Em face das suas competéncias legais, a ANCINE
deve receber os dados e ter acesso aos sistemas de monitoramento, em geral denominados
centros de operagdes em rede (NOC, na sigla em inglés), seja para permitir a constru¢ao dos
indicadores que auxiliam o planejamento das politicas publicas para o setor, seja em fungdo
das necessidades de fiscalizacdo.

O TRATAMENTO DAS GRANDES DISTRIBUIGOES

(18) A digitalizagdo amplificou outra situagdo do mercado de cinema, que afeta a indispensavel
diversidade na oferta de filmes e obstaculiza a colocacdo dos conteldos nacionais. Trata-se
dos grandes lancamentos que, em alguns casos, chegam a ocupar metade das salas e sessdes
de cinema no Brasil com o mesmo filme. Essa prdtica, embora possa encontrar racionalidade
econdmica no ambito estrito de cada empreendimento, tende a prejudicar a atividade de
exibicdo como um todo e constituir padronizacdo e simplificacdo indesejdveis na fruicdo de
bens culturais pelos brasileiros. Diversidade, além de comando decorrente do principio
democratico e da adesdo brasileira a Conven¢dao da UNESCO, deve ser vista como um
indicador de qualidade dos servigos de exibicdo de cinema.

(19) Atente-se que essas grandes distribuicGes, paradoxalmente, ndo tém o mérito de
disponibilizar a mesma obra audiovisual para o maior nimero possivel de complexos de
cinema do pais. Se assim fosse, esses langamentos ndo apenas ajudariam a reduzir a
distancia de grande parte da popula¢do do cinema, como permitiriam receitas potenciais
mais robustas aos pequenos exibidores, estimulando a abertura de novas salas. Ao contrario:
os projetos de grandes distribui¢des sdao estruturados pela ocupacdo de muitas salas em
proporcionalmente poucos complexos. Em situagles recentes, cinemas com cinco ou seis
salas chegaram a ter 80% de suas sessdes ocupadas pelo mesmo filme nas duas primeiras
semanas de langamento. Ao mesmo tempo, pequenos exibidores e complexos isolados tém
revelado dificuldades na obtencdo desses filmes. Muitas vezes, precisam sujeitarse ao
pagamento de um pre¢o minimo garantido (MG), exigéncia sem justificativa econémica, em
especial nos casos de exibi¢cdo digital monitorada.

(20) E recomendavel que a abordagem regulatéria dessa situacio procure, ao mesmo tempo,
desestimular essas condutas e preservar a autonomia comercial e contratual de



113

distribuidores e exibidores. Essa ac¢do regulatéria pode envolver a adocdo de limites a
ocupacdo de salas por complexo por um mesmo filme, de forma proporcional ao tamanho de
cada complexo. Também s3do possiveis ajustes na obrigagdo da cota de tela de modo a
possibilitar a compensac¢dao daquela situacao pelo préprio exibidor. Para a analise de impacto
dessas medidas, deve-se considerar sua repercussao sobre a cronologia de exploracdo dos
filmes, a estrutura financeira dos complexos e os custos de fiscaliza¢do, entre outros pontos.
Os beneficios a perseguir envolvem ampliar a diversidade de filmes por complexo, estimular
a desconcentragdao das grandes distribuicGes e ampliar a sustentabilidade potencial dos
pequenos complexos.

PROPOSTAS DE ACAO REGULATORIA

(21) Diante desses fatos e consideragdes, a ANCINE avalia algumas hipdteses de acdo regulatéria.
Essas medidas sdao apenas pontuadas a seguir, na forma de comandos normativos sintéticos,
indicadores das condutas sugeridas ou do ambiente a construir:

(a) Sobre otratamento das distribuidoras brasileiras nos contratos de VPF:

(a.1)

(a.2)

(a.3)

As cldusulas de diente mais favorecido, presentes nos contratos de VPF
firmados pelas distribuidoras estrangeiras, ndo deverdo ser aplicadas em
desfavor das distribuidoras brasileiras independentes.

Esta excecdo implica estabelecer que condi¢Bes e valores contratados por
grupos exibidores junto as distribuidoras estrangeiras, ndo poderdo ser
impostos as distribuidoras brasileiras por for¢ca daqueles contratos.

As condicGes e valores a serem observados pelas distribuidoras brasileiras
serdao pactuados com os exibidores em contratos apresentados a ANCINE nos
termos da medida proposta em (d.4).

(b) Sobre o circuito de lancamentos:

(b.1)

As distribuidoras de cinema com atuacdo no Brasil deverdo entregar a
ANCINE a relagdo de cinemas considerados para fins de pagamento de VPF,
bem como os critérios usados nasua classificacao.

(c) Sobre o VPFdevido nas pequenas distribuigdes:

(c.1)

(c.2)

(c.3)

Filme brasileiro ou estrangeiro distribuido para exibicdo simultanea em até
seissalas deverd ser desobrigado de pagamento de VPF.

Os pequenos lancamentos de mais de seis salas até uma quantidade a ser
fixada deverdo ter VPF reduzido de forma inversamente proporcional ao
numero de salas ocupadas simultaneamente.

O calculo do VPF devido nas pequenas distribuicbes deverd observar como
marco inicial a data de maior ocupag¢do nacional de salas pelo filme ou de
primeiro lancamento no pais, independentemente da data de inicio de
exibicdo na praca, no complexo ou na sala de cinema.

(d) Sobre o monitoramento e coleta de informac¢des:

(d.1)

(d.2)

(d.3)

Os centros de operagdes em rede (NOC), responsdveis por monitorar o
funcionamento dos projetores digitais e as sessdes de exibicio de filmes no
Brasil em decorréncia do recebimento de VPF, sejam administrados por
integradores, pelos préprios exibidores ou outros agentes, deverao estar sob
responsabilidade de empresa brasileira.

Os sistemas de dados utilizados pelos NOC e as informagdes coletadas
deverdoser replicados na ANCINE, as expensas da Agéncia, com atualizacdo
equivalenteao disponivel para o NOC.

Os NOC deverdo integrar as informagdes relativas ao funcionamento e
operac¢ao dos projetores com as relacionadas com o controle de receitas de
bilheteria dos complexos, para repasse a ANCINE.
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(d.4) Copias dos contratos de VPF, relativos a operagdes de distribuicdo de filmes
realizadas em salas de cinema no Brasil, deverdao ser entregues a ANCINE
pelos exibidores, integradores e outros agentes que os firmarem. As
informac¢des dos contratos ficardo submetidas as normas de sigilo da Agéncia
(Resolucdo da Diretoria Colegiada N253).

(e) Sobre a distribui¢do de contetdos digitais para os cinemas no Brasil:

(e.1) O envio e entrega dos conteldos digitais para salas de cinema deverdao ser
realizados por empresas brasileiras a partir do territério nacional, qualquer
gue seja o meio ou sistema utilizado: midias fisicas, internet ou satélite (up
link no Brasil).

(e.2) Também devem ser de responsabilidade de empresas brasileiras a
encodagem e reproducdo de arquivos dos conteudos digitais destinados a
exibicdo em cinemas no Brasil.

(e.3) As prestadoras de servicos de envio e entrega de conteldos por meio de
satélite ndo poderdo manter relacbes de controle ou coligacdo com
exibidoras ou distribuidoras de cinema, ou vinculo comercial que lhes
garanta preferéncia.

(e.4) As prestadoras desses servicos deverdo publicar seus protocolos de
transmissdo de conteldos, observando neutralidade no tratamento dos
clientes e isonomia na formulagdo das regras.

(f) Sobre aatencdo as condutas discriminatérias ou de sensibilidade concorrencial:

(f.1) As condutas a seguir relacionadas, relativas a distribuicdo de cinema e ao
processo de digitalizacdo, estardo sujeitas ao monitoramento e fiscalizacao
da ANCINE:

i. discriminar distribuidoras por meio da exigéncia diferenciada de
valores de VPF ou imposicdo de condicdes de pagamento
discriminatérias ou excessivas, em especial no caso dos pequenos
lancamentos;

ii. discriminar exibidores pela negativa de fornecimento de obras
audiovisuais em condi¢cbes equivalentes aos demais exibidores e salas
ou pela imposicdo de condigBes excessivas como a exigéncia de
pagamento de preco minimo garantido (MG).

(f.2) Indicios dessas prdéticas serdo submetidos a procedimento de investigacdo
preliminar pela ANCINE quanto a existéncia de possiveis infragGes a
legislacdo regulatdria ou concorrencial.

(g) Sobre as grandes distribuicoes:

(g8.1) No casodos complexos cinematograficos com mais de duas salas, a ocupagao
predominante com o mesmo filme de um nimero de salas acima dos limites
maximos a serem fixados por complexo poderd ser considerada infracdo
sujeitaa sancdo administrativa.

(g.2) Alternativamente a medida descrita em (g.1), a superagao dos limites fixados
podera ser compensada com a ampliacdo da cota de tela para filmes
brasileiros, de maneira proporcional ao tempo e ao nimero de salas que
superaremagqueles limites.

(g.3) Essa cota de tela suplementar serd cumprida no ano subsequente ao da sua
apuragao.

CAMARA TECNICA, CONSULTA E COMPROMISSO PUBLICOS
(22) O objetivo da apresentacdo dessas medidas, bem como das considera¢bes antes

apresentadas, é coletar informacOes e opiniGes dos agentes econOmicos e demais
interessados. Para a analise e implementacdo de solugdes aos problemas abordados, serdo
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considerados os instrumentos publicos disponiveis, bem como a pactua¢do de acordos e
compromissos privados e publico-privados apresentados pelos agentes econémicos.

(23) A ANCINE organizard uma camara técnica para o tratamento dos assuntos da distribuicdo de
cinema e a oitiva dos agentes econdmicos. Serdo convidados a compor essa camara
profissionais e técnicos representativos das diversas atividades desse segmento do mercado
audiovisual. A pauta inicial serd composta pela abordagem dos temas e medidas elencados
nesta Noticia Regulatdria.

(24) Esta Noticia Regulatéria serd objeto de Consulta Publica pelo periodo de 60 dias.

(25) A ANCINE convida ainda os agentes e entidades representativas da distribuicdo e exibicdo de
cinema no Brasil para um compromisso comum em relacdo a digitalizacdo e ao seu
financiamento, para que os assuntos relatados e as solucdes encontradas tenham maior
efetividade em beneficio de toda a atividade audiovisual.



