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1 - INTRODUGAO E SUMARIO EXECUTIVO

Este Relatério tem por objetivo apresentar e avaliar a cadeia de valor da
industria de cinema. A partir da discussdo das caracteristicas dessa cadeia de valor,
identificamos os fatores, as assimetrias e obstaculos que impedem e promovem o
desenvolvimento regional do setor cinematografico. Mediante o desenho da cadeia de
valores da industria cinematografica verificaremos como se dao os relacionamentos dos
atores envolvidos e as assimetrias relacionais.No decorre do estudo identificamos
também a incidéncia atual das TIC — Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo nos
modelos de negdcios identificados nas cadeias de valores. Orelatério faz uma anélise
DAFO do setor, considerando, no contexto, os elementos de forca e vantagem e 0s
riscos da posicéo estratégica da indGstria de Cinema no MERCOSUL™.

Este estudo tem como ponto de partida, no capitulo 2, consideragdes
metodoldgicas sobre a aplicacdo do conceito de cadeia de valor para a industria de
cinema. Observa-se que esse conceito ndo ¢é facilmente aplicAvel ao mercado de cinema
ou mesmo ao conjunto da industria audiovisual. Isto porque, os objetivos do
desenvolvimento desta industria ndo sdo exclusivamente econémicos. Ou seja, a criacdo
de uma indlstria de cinema, mesmo que ndo venha a ser competitiva
internacionalmente, é justificada pela importancia combinada de aspectos culturais,
politicos e econdmicos desse setor para os paises do MERCOSUL.

O modelo de estratégia competitiva de Porter, que é o marco teérico da
abordagem de cadeia de valor, baseia-se em uma férmula que combinadiferentes
aspectos da competicdo entre as empresas para estabelecer metas e politicas para
alcancar estas metas. Porter sustenta que a variavel relevante para uma industria ou um
pais ndo é competitividade, mas produtividade. Contudo a aplicacdo desta abordagem
de Porter para a industria de cinema n&o é trivial. O conceito de produtividade néo faz
sentido em industrias culturais. Por exemplo, o sucesso de alcangar um grande publico
ndo pode ser reduzido a um conjunto de formulas simples, assim como ndo hé relacdo
estavel entre o custo da producdo de uma obra de arte, sua avaliacdo pela critica ou seu

sucesso de publico.

1 A principal referéncia desta discussao é Porter, 1990, cap. 1-3, pp.1 -130. Outras referéncias relevantes
para indUstrias culturais sdo Walters& Lancaster, 2000; Crossland & Smith, 2002 e Peppard & Rylander,
2006.
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Apesar destas limitacdes, as varias atividades da producdo do cinema estdo
sujeitas a ganhos de eficiéncia em decorréncia da introducao de progresso técnico ou de
melhor qualidade gerencial que sdo fatores que promovem o desenvolvimento regional
do setor. Por outro lado, a competitividade internacional de um produto cultural esta
associada a varios fatores de dificil caracterizacdo, como a aceitacdo ou rejeicdo de um
determinado universo cultural ou até mesmo a fatores imponderaveis, como aqueles
associados a moda. Esses, por sua vez, impedem o desenvolvimento e a expansdo do
setor cinematogréafico.

Cadeia de Valor é um conceito que trata de aspectos mercadologicos para
examinar todas as atividades que uma firma realiza e como ela interage com outras
firmas. Nesse sentido, distingue-se do conceito de cadeia produtiva, apresentada no
Relatorio 1, que concentra-se em aspectos técnicos do processo produtivo.

A cadeia de valor de uma firma interage a montante (upstream) com a cadeia de
fornecedores e a jusante (downstream) com o0s canais de comercializacdo. Portanto,
nesse modelo sdo indicadas direcionalmente as atividades que acrescentam valor ao
negdcio da firma atuando, & montante, como fornecedores de bens e servicos e as
empresas gque acrescentam valor ao negocio, operando a jusante das atividades da firma,
como por exemplo, canais de distribuicdo, que sdo essenciais para a realizacdo de seu
negécio. Finalmente, uma empresa realiza um conjunto de atividades que sdo o
nucleo de seu negdcio, cujo o dominio é a razdo de sua existéncia, que neste modelo
é localizado na cadeia de valor como midstream. A competitividade de uma empresa
ndo pode ser definida, apenas, por esta atividade principal, mas pelo conjunto de
processos produtivos e mercadoldgicos que interagem ao longo da cadeia de valor para
fornecer ao consumidor um produto cuja qualidade e preco justificam uma demanda
sustentavel e, ainda, permita pagar os custos de producéo e deixar um residuo como
margem do negdcio.

Neste estudo definimos como nucleo estratégico para a inddstria de cinema a
producdo e a distribuicdo. No modelo de Cadeia de Valor as firmas operam em uma
sequéncia de atividades discretas, cada uma contribuindo para produzir e comercializar
0 produto ou servigco final. O valor é criado pela execucdo dessas atividades. Na
primeira fase desta cadeia encontram-se os insumos da inddstria. No caso, adaptamos o
modelo de Porter estabelecendo dois tipos principais de insumos: (i) insumos criativos e

(if) insumos financeiros. Os primeiros foram definidos como 0s passos iniciais pra a
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realizacdo da producdo desde a compra ou desenvolvimento do roteiro até o
desenvolvimento do projeto do filme e a contratacdo dos recursos humanos
fundamentais. A segunda categoria de insumos s&o 0s instrumentos e mecanismos para
financiamento das obras cinematogréficas. Nessa linha, foram analisados os programas
de apoio de governos e outros recursos passiveis de serem obtidos de fontes privadas
que sao fatores que promovem o desenvolvimento regional do setor.

Foram consideradas como atividade fim da industria do cinema a producédo e a
distribuicdo. Esses dois aspectos da industria foram considerados como parte do
“midstream “da cadeia de valor do cinema. Além disso, estas atividades foram
consideradas como um conjunto inseparavel, para a compreensdo da dinamica
econdmica e criativa da industria. A expansdo e melhoria da qualidade da producéo
juntamente com o aprimoramento e melhor desempenho da distribuicdo caracterizam-se
como fatores de promocdo e desenvolvimento do setor. O tipo de cinema a ser
produzido depende da natureza da distribuicdo vislumbrada. Neste sentido, o filme
produzido para alcancar um grande publico é distinto daquele realizado como obra de
vanguarda, destinado a um puablico que domina determinados codigos artisticos e
voltado a distribui¢do em festivais e circuitos especiais.

Nesta fase foram analisados os aspectos técnicos e mercadoldgicos relevantes
para a producdo e distribuicdo de filmes. Em especial, observou-se que dada a natureza
altamente incerta do retorno econdmico de um unico filme, a existéncia de empresas
que dispde de uma carteira de producdo passa a ser fundamental para a consolidacdo da
industria.Essas empresas beneficiam-se de economias de escala e escopo e, além disso,
através da dispersdo de seus riscos sdo capazes de produzir em diversos géneros e
alcangar distintos publicos, sendo fundamentais para a concorréncia doméstica com 0s
filmes estrangeiros e, ainda, para a exportacao de filmes.

Ao considerar a producdo e distribuicdo da industria de cinema, o mercado
global de cinema é analisado nos seus distintos segmentos. Em especial, considera-se a
dindmica dos mercados de filme no domicilio (videos fisico e/ou pela internet) e fora do
domicilio. No caso, mostra-se que o mercado global de cinema vem mantendo um
crescimento modesto. Para 0 conjunto dos segmentos da industria, o crescimento da
receita em dolar no mercado global de cinema entre 2007 e 2011 foi de apenas 0,9%.
Esse dado desagregado mostra que o crescimento do mercado estd na bilheteria do

cinema e nas novas tecnologias de video eletronico, transmitido por TV por assinatura
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ou por Banda Larga. Ou seja, o mercado global de cinema depende das novas
tecnologias de exibicdo nos teatros, tais como o Cinema 3D, as telas grandes em salas
localizadas em multiplex e, ainda, da expansdo da banda larga e de novos dispositivos
de visualizagdo, como Note Books, Tablets e celulares.

A dindmica de crescimento da industria de cinema é diferente na América Latina
e, em especial, nos dois maiores mercados do MERCOSUL.: o Brasil e a Argentina.
Neste caso, h4 um répido crescimento da receita de cinema e uma menor importancia
dos videos transmitidos através da banda larga. No entanto, ha indicagdes que os filmes
transmitidos através de TV paga terdo uma importancia crescente nesta regido nos
préximos anos.

Finalmente, faz-se uma discussdo dos canais de exibicdo de filmes, como parte
do segmento “downstream” da cadeia de valor. No caso sdo analisados 0s seguintes
canais de exibicao:

a) As salas de cinema, em especial, aguelas situadas em multiplex;

b) Videos Fisicos, ou seja, DVD, Blue Ray ou formas similares, vendidos ou

alugados;

c) Filmes transmitidos por TV Aberta;

d) Filmes Transmitidos por TV por assinatura;

e) Filmes on Demand (Internet).

Nessa secdo discute-se, também, o mercado de exportacdo dos filmes da regido,
apesar da limitacdo de dados disponiveis. No caso, 0 Unico pais que tem consolidado
um volume de exportacdo de cinema pequeno, mas sustentado, é a Argentina. Os filmes
desse pais tém obtido bom resultado de publico na regido, em especial no Brasil, e na
Europa, em especial na Espanha.

O capitulo 3 apresenta, de forma sintética, algumas consideracdes sobre o
modelo de negocio e a concentracdo econdmica no MERCOSUL. Faz-se distingdo entre
os diferentes tipos de estruturas gerenciais. Nesse segmento, sustenta-se que para cada
uma dessas estruturas deve ser montada diferente estratégia de fomento. No entanto,
observa-se que a politica publica, embora deva combinar politicas industriais
horizontais e verticais, deve permitir que a dindmica do mercado (considerando-se 0s
mecanismos de inducao), e ndo a discricionariedade dos agentes publicos, determine as

empresas que formardo o nucleo dindmico da inddstria de cinema no MERCOSUL.
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Finalmente, o capitulo 4, faz a analise DAFO da Industria de Cinema no
MERCOSUL. Nesse modelo a posicdo competitiva de uma industria pode ser resumida
em um diagrama em forma de um diamante, que sintetiza os determinantes das
vantagens competitivas da industria em quatro dimensdes:

a) Condicdes dos Fatores;

b) CondicGes da Demanda;

c) Industrias Relacionadas e de Apoio;

d) Estratégias da Firma, Estrutura e Rivalidade.

Conclui-se que entre as oportunidades para 0 cinema no
MERCOSULencontram-se a existéncia de uma grande comunidade com tradicdo na
producdo cultural e grande capacidade criativa, podendo desenvolver filmes com
questBes e temas de interesse regional. Além disso, os paises da regido tém capacidade
de realizar financiamentos através de instrumentos e programas de apoio do Estado,
além da possibilidade de fontes alternativas domeésticas e internacionais. Por outro lado,
a demanda de cinema na regido é relativamente elevada, ou seja, tem o tamanho
aproximado do mercado de paises como a Italia ou a Espanha. A demanda de cinema na
regido esta crescendo aceleradamente e deve continuar a fazé-lo nos proximos anos. A
regido tem infraestrutura fisica e empresarial para apoiar a industria de cinema. Ha,
ainda, estrutura de mercado que possibilita concorréncia e ganhos de eficiéncia na
regido, assim como politicas ativas dos paises para apoiar e desenvolver a inddstria.

Quanto a ameacas, que constituem fatores que impedirdo o desenvolvimento
regional, apontou-se o risco de ndo atender a demanda crescente por técnicos e
profissionais capacitados para o cinema, dado que a rapidez da mudanga tecnoldgica
exige uma resposta dos paises da regido em termos de formacdo profissional e
mobilidade regional dos recursos humanos. Ha, também, o risco dos recursos de apoio
ao cinema da regido ndo serem efetivamente direcionados para produgdes que tenham
condi¢cbes de enfrentar a concorréncia dos filmes importados das distribuidoras
internacionais. A capacidade de concorréncia domestica é fundamental para impedir
que o rapido crescimento do mercado de cinema local seja apropriado pela industria de
cinema norte-americana, que tem capacidade econémica e experiéncia com o mercado
local. Como consequéncia da evolucdo e inovacdo das TICs é necessario tambeém
capacitar a industria nacional para concorrer nas novas midias com novos modelos de

negocios, em especial nos mercados de video eletronico, tanto no caso de TVs por
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assinatura, como no de banda larga. Além disso, ha o risco da digitalizacdo das salas de
cinema ndo acompanhar as necessidades do mercado ou ter a transmissdo dos filmes
para essas salas realizadas exclusivamente no exterior, dificultando o acesso de
producBes regionais. Finalmente, hd o desafio da estrutura do mercado ficar
excessivamente fragmentada, sem empresas que tenham escala de producdo, ou
reciprocamente, o mercado ficar excessivamente concentrado, sem maior competicdo ou
diversidade nas produces regionais.

O capitulo 5apresenta aconclusdo. Sustenta-se, que pelo que foi mostrado no
trabalho, ha na regido potencial para alcancar as metas estratégicas de construir uma
industria solida que possa manter uma participacdo razoavel no mercado domestico e
encontrar um nicho, reduzido, mas estavel, para a exportacdo de seus produtos no

mercado internacional.
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2 - ANALISE DA CADEIA DE VALOR E IDENTIFICAGAO DE FATORES
E ASSIMETRIAS QUE PROMOVEM E IMPEDEM A INTEGRACAO

2.1 - Consideragoes Metodoladgicas

Cadeia de Valor é um conceito originalmente proposto por Michel Porter para
discutir os mecanismos que produzem vantagens competitivas dos paises. O objetivo
desta secdo é discutir algumas questdes metodoldgicas da aplicacdo deste conceito para
a industria do cinema no MERCOSUL. Para isto, vamos apresentar 0s principais
conceitos desta abordagem e adapté-los para o0 nosso mercado e a partir delas identificar
os fatores, as assimetrias e obstaculos na cadeia de valores que impedem e promovem o
desenvolvimento regional do setor cinematogréafico.

O ponto de partida deste autor é a tese de que o conceito fundamental para esse
tema € o de produtividade e ndo o de competitividade. Esse autor argumenta que a
proposicdo de que “pais competitivo” éequivalente a prosperidade econdmica deve ser
abandonada. Se € verdade que o principal objetivo dos paises € alcancar um padrdo de
vida elevado e crescente, segundo Porter, isto ndo depende de uma nocao genérica de
competitividade, mas da produtividade em que os recursos de um pais (trabalho e
capital) sdo empregados.?

No modelo de Porter, a produtividade é o determinante de longo prazo para o
padrdo de vida de um pais e, ainda, a produtividade dos recursos humanos determina 0s
salarios e a produtividade do capital determina a taxa de retorno dos investimentos.
Portanto, o Unico conceito relevante de competitividade seria a produtividade nacional.
No entanto, a competitividade ndo pode ser considerada apenas no @mbito domeéstico.
Na auséncia de concorréncia internacional, o nivel da produtividade de um pais seria
independente do que ocorreria no resto do mundo. No entanto, como 0s estados
nacionais se integram a economia mundial através do comércio e do investimento
internacional, a produtividade é influenciada por essa insercdo internacional. Por sua
vez, comercio e investimento internacional sdo simultaneamente uma oportunidade de
elevar a produtividade doméstica, mas também uma ameaga a sustentabilidade da

competitividade das empresas nacionais.

? _Produtividade é o valor do produto obtido por unidade de trabalho ou capital, que por sua fez depende
da qualidade e caracteristicas dos produtos (que determinam o0s precos em que podem ser

comercializados) e a eficiéncia de sua producdo. Porter, 1990, p.6.
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Nesta abordagem, nenhum pais pode ser competitivo (e, portanto, um exportador
liquido) em tudo. Como os recursos de qualquer pais sdo limitados, sua alocacdo deve
ser realizada para 0s usos mais produtivos possiveis — ou seja, escolhas devem ser feitas
sobre os setores em que os recursos devem ser alocados. O autor entende, portanto, que
o foco da andlise da produtividade € um conjunto limitado de industrias, dentro de um
pais, e ndo todas as industrias do pais.

O conceito de cadeia de valor e, em geral, a abordagem de Porter, ndo é
facilmente aplicdvel ao mercado de cinema ou mesmo ao conjunto da inddstria
audiovisual. Isto porque, os objetivos do desenvolvimento desta indistria ndo sdo
exclusivamente econémicos. Ha razGes ndo econdmicas que justificam a alocacdo de
recursos da sociedade para a criagdo de uma industria doméstica de cinema, mesmo que
ndo seja vidvel que o pais venha a ser competitivo internacionalmente, no sentido de
Porter - isto €, mesmo que ndo venha a ser um exportador liquido.

Da mesma forma, o conceito de produtividade ndo é, também, facilmente
aplicavel a produtos midiaticos e a produtos culturais em geral. Por exemplo, um autor
de obras literarias, um roteirista, um produtor de cinema, um artista plastico é mais
produtivo se produz um namero maior de obras por unidade de tempo, ou ainda, se 0
custo de montagem (ou publicacdo) das obras € menos intensivo em equipamentos? Ou
seria um melhor indicador de produtividade o relativo sucesso em alcangar um grande
publico com a sua arte? Ou ainda, a produtividade poderia ser medida através de alguma
avaliacdo da qualidade artistica, em funcdo do tempo e recursos dispendidos?

De qualquer forma, o modelo de cadeia de valor, que é uma técnica de analise
desenvolvida a partir da Teoria de Estratégia Competitiva de Porter, pode ajudar a
compreender a dindmica da concorréncia na industria do cinema.

A Teoria de Estratégia Competitiva e de Vantagens Competitivas define
indUstria (de produtos ou servigos) como um grupo de competidores produzindo o
mesmo produto ou servicos e que competem diretamente entre si®. Uma indUstria
estrategicamente distinta engloba produtos onde as fontes de vantagens competitivas
sdo similares. Embora, existam indudstrias que produzem produtos que compartilham
clientes, tecnologia e canais de distribuicdo, uma industria pode distinguir-se por um

conjunto Unico de requisitos que sé ela dispde. Nessa linha, os limites entre industrias

>~ Essa teoria é apresentada em um conjunto de publicaces de Porter, das quais as principais s&o Porter
1980, 1989,1990. Em Porter, 2008, o autor atualiza seu tratamento do tema.
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ndo sdo precisos, mas definidos como uma questdo de grau.* Observe que esta
concepcao de industria, embora tenha semelhancas, € distinta da definicdo de mercado
relevante da literatura de defesa da concorréncia. Mercado relevante ndo é definido
como um espago econdmico onde concorrem 0s produtores de um conjunto de produtos
similares, mas onde concorrem os produtores de um conjunto de produtos (e espaco
geografico) que exercem restricdes competitivas entre si.> O conceito de mercado
relevante € mais preciso, pode-se separar de forma rigorosa os mercados entre si,
aplicando-se o teste do monopolista hipotético.® A visdo de mercado de Porter, no
entanto, sendo mais fluida, € desenhada para mostrar as opcdes estratégicas das
empresas e como elas respondem a rivalidade com 0s seus concorrentes.

No livro Competitive StrategyPorter define estratégia competitiva como o
desenvolvimento de uma férmula ampla para 0 modo como uma empresa ird competir,
que implica no estabelecimento de metas e das politicas necessarias para levar-se a cabo
estas metas’. Esse autor, no conjunto de sua obra, formulou um método para desenhar
politicas estratégicas empresariais que se tornou classica. Nesse modelo a estratégia
competitiva € uma combinacdo dos fins (metas) que a empresa persegue e dos meios
(politicas) pelas quais ela esta buscando alcancar seus fins. O termo mais comumente
usado para metas é "missdo”, da mesma forma que o conceito de politicas funcionais,
pode ser intercambiado pelo de "taticas". No entanto, a no¢do essencial de estratégia € a
distingéo entre fins e meios.

Porter analisa as condi¢Oes para a formulacdo de uma estratégia competitiva
envolvendo quatro fatores basicos: pontos fortes e fracos da empresa; ameacas e
oportunidades da industria, valores pessoais dos principais atores e expectativas mais
amplas da sociedade®.

Os pontos fortes e fracos da companhia séo seu perfil de ativos e qualificagfes
em relacdo a concorréncia, incluindo recursos financeiros, postura tecnoldgica,
identificacdo de marca etc. Os valores pessoais de uma organizagao séo as motivacoes e

as necessidades dos seus principais executivos e de outras pessoas responsaveis pela

* - Porter cita como exemplo de industrias distintas: polietileno de baixa-densidade, caminhdes pesados,
equipamento de modelagem de plastico injetado. Ver Porter, 1990, p.33.

% - Veja para esta definigdo o conhecido livro de Massimo Motta, 2009, p.102.

6 _ Este teste é conhecido pela sigla em inglés SSNIP — Small but significant and non- transitory increase
in price. Para uma exposic¢ao sobre o teste ver Motta 2009, pp.102-105.

7 - Usaremos a edicéo brasileira publicada pela Campus do trabalho de Porter. Ver Porter 1989. Porter,
1989, p.16.

8 - Ver Figura 2.1.
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implementacdo da estratégia escolhida. Os pontos fortes e fracos combinados com o0s
valores determinam os limites internos (a companhia) da estratégia competitiva que uma

companhia pode adotar com pleno éxito®.

Figura 2.1
Contexto onde a Estratégia Competitiva é Formulada
Ameacgas e
—> Oportunidades da
Industria (econémicas e
A técnicas)

Fatores Estratégia

Internos a Competitiva
Firma

Fatores
externos
aFirma

Valores Expectativas
Pessoais dos mais amplas
Principais da sociedade

Fonte: Porter, 1989, p.18.

Os limites externos sdo determinados pela industria e por seu meio ambiente
mais amplo. As ameacas e oportunidades da industria definem o meio competitivo, com
Seus riscos e recompensas potenciais. As expectativas da sociedade refletem o impacto
sobre a companhia de fatores como a politica publica, 0s interesses sociais e outras.

Porter ndo trabalha com o conceito de mercado relevante, mas seu conceito de
indUstria (empresas fabricantes de produtos que sdo substitutos préximos entre si), pode
ser considerado uma aproximagao, embora pouco precisa, para esse conceito. O autor
tem uma definicdo de mercado competitivo que se aproxima das abordagens
schumpterianas, estabelecendo, também, uma boa aproximacao para taxa de retorno em
condicdes de auséncia de poder de mercado. Para esse autor:

"A concorréncia em uma industria age continuamente no sentido de diminuir a taxa
de retorno sobre o capital investido na dire¢do da taxa competitiva bdsica de retorno

ou o retorno que poderia ser obtido pela industria definida pelos economistas como

% Porter, 1989, p.18.
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de "concorréncia perfeita." Essa taxa bdsica competitiva, ou retorno de 'mercado
livre' é aproximadamente igual ao rendimento sobre titulos do governo a longo
prazo ajustados para mais pelo risco de perda de capital. Os investidores ndo vao
tolerar retornos abaixo desta taxa de longo prazo em virtude de sua alternativa de

investimento em outras industrias e as empresas com rentabilidade habitualmente

. . ~ . . . ul0
inferior a este retorno acabardo saindo do negécio"

Porter propde um modelo em que identifica cinco for¢as competitivas:
(i) Ameaga de novosentrantes,

(i) Ameaca de substitui¢do de produtos e servigos;

(iii)Poder de negociacdo dos compradores;

(iv)Poder de negociagéo dos fornecedores;

(v) Rivalidade entre os atuais concorrentes.

Figura 2.2
Forgas que induzem a Concorréncia

Concorrentes na Industria

Fornecedores
RIVALIDADE

Fonte: Porter, 1989, p.23.

A indUstria desenvolve-se com um conjunto de caracteristicas econdmicas e
técnicas que determinam cada forca competitiva™. Os novos entrantes da inddstria
ameacam as empresas pré-existentes através da pressdao que exercem sobre pregos,
custos e pelos investimentos que as empresas tém de fazer para enfrentar os

investidores. Portanto, a ameaca de entrada coloca um limite na capacidade de geracao

19_ Porter, 1989, p.24.
1 _ Ver Porter, 2008.
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de lucro das empresas estabelecidas. A capacidade de barganha dos fornecedores vai
determinar sua capacidade de apropriar uma maior fatia do valor gerado ao longo da
cadeia produtiva.

No caso do cinema, parte dos insumos da industria podem ser chamados de
insumos criativos, portanto, séo especificos e sua disponibilidade é essencial para o
sucesso de um projeto do filme. Nessa industria o poder de barganha dos compradores
é dado pelo fato de que os consumidores desse produto ndo tém como conhecer 0
contelldo comercializado que ndo através de seu consumo e, portanto, dependem da
informacdo (incompleta e assimétrica) de outros agentes econdémicos para sua decisao
de compra. Na industria de cinema a ameaca de substituicdo da-se pela difusdo de
outras midias, como a televisao e a internet, que, por outro lado, podem ser usadas como
canais de distribuicdo de conteudos de cinema.

Finalmente, a ultima dimensdo das cinco forcas competitivas de Porter, a
rivalidade, tem peculiaridades para a industria do cinema. Na literatura antitruste,
concorréncia é uma forma de rivalidade®®. Porter, por ser um teérico da administragdo e
ndo um economista que estuda antitruste tem uma definicdo de rivalidade menos
abstrata e mais facilmente verificavel do que a maioria das abordagens neoclassicas
tradicionais. Para esse autor rivalidade ¢ uma disputa de posicdo, com o uso de taticas
como concorréncia de precos, batalhas de publicidade, introducdo de produtos e
aumento dos servicos ou das garantias ao cliente. Nesse sentido, a rivalidade ocorre
porgue um ou mais concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade
de melhorar sua posicdo.”®Na indGstria do cinema, contudo, a rivalidade da-se
fundamentalmente com a entrada de novas tecnologias (por exemplo, o formato 3D na
exibicdo ou a filmagem digital, na producdo), mas também na capacidade de apresentar
contedos novos e criativos possam atrair o interesse do publico.

A vantagem competitiva tem origem na forma em que as empresas organizam e
realizam atividades discretas. Nessa linha, o valor criado pelas firmas para seus clientes
deriva dos produtos e servigos realizados pelo conjunto de empresas que interagem para
produzir o bem ou servi¢o final a ser comercializado. Tais atividades podem estar

ligadas a um conjunto de funcGes de apoio e de atividades basicas da firma. A margem

12 _ Mais precisamente, concorréncia é uma forma de rivalidade que trata de contratos. Ou seja, da
disposicdo e capacidade que tem um agente econdmico de contratar e recontratar com um ndmero
indefinido de pessoas, independentemente e sem o consentimento de qualquer outra parte, com objetivo
de maximizar seu bem estar. Para uma discussdo mais detalhada ver Prado, 2011 e Stigler, 1957.

3 _porter, p.34.
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da empresa € a diferenca entre o valor da venda e dos custos necessarios para produzir e
comercializar o produto ou servico.

As firmas ganham competitividade através de novas formas de realizar suas
atividades nas diversas fases de sua producdo. Portanto, pode-se mudar a forma de
operacdo e usar novas tecnologias nas atividades de suporte e nas atividades fins da
empresa e/ou através do uso de produtos e inovagdes na aquisicdo de produtos e
Servicos necessarios para a realizacdo dos objetivos da empresa. Ou seja, uma firma é
mais do que a soma de suas atividades. Uma cadeia de valor é o sistema ou a rede de
atividades interligadas, conectadas por encadeamentos (linkages), que permitem a
empresa realizar seus objetivos de comercializacdo de seus produtos numa dada
qualidade e preco. Neste sentido, os encadeamentos da cadeia de valor tém
consequéncias para a competitividade de uma empresa e implicam em escolhas (trade
offs) para a otimizacdo dessas atividades. **Segundo Porter (1990): “A formulagdo de
uma estratégia competitiva e, em esséncia, o desenvolvimento de uma forma mais
ampla, por meio da qual uma empresa vai concorrer, quais deveriam ser seus objetivos
e que politica serdo necessarias para se alcancar esses objetivos”.

No caso do cinema had que se adaptar alguns elementos dessa analise.
Em primeiro lugar, uma parte das atividades da inddstria do cinema depende de
produtos ndo padronizados, cuja qualidade ndo pode ser a priori definida. Um roteiro de
uma obra cinematogréafica, por exemplo, ndo € igual a um componente na producao de
um automovel, com especificacdes que podem ser avaliadas. Além disso, o preco do
produto final ndo pode ser alterado em decorréncia da qualidade de seus insumos. Por
exemplo, um automdvel de luxo tem um preco de mercado mais elevado do que o de
um automodvel popular. No entanto, uma grande produgdo cinematografica, com a
contratacdo de varios atores famosos, com efeitos especiais, custo elevado de producéo
e pbs-producdo e, ainda, diretor conhecido, ndo tem um preco do ingresso superior ao
de uma produgdo independente.’® Estes investimentos, no entanto, aumentam a
probabilidade de um publico maior, mas ndo necessariamente de um melhor resultado.
Ou seja, uma grande producdo necessita de um publico muito maior para obter um

resultado similar a de uma produgéo mais modesta.

¥4 _Ver Porter, 1990, p.41. No exemplo de Porter de trade off, um maior investimento em qualidade reduz
0 custo de servicos de pos-venda.

5 _ Observe-se que, entretanto, as producdes em 3D tém sido comercializadas com preco de ingresso
mais elevado.
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Por outro lado, vérias das atividades da producdo do cinema estdo sujeitas a
ganhos de eficiéncia em decorréncia da introducdo de progresso técnico ou de melhor
qualidade gerencial. Da mesma forma, a competitividade internacional de um produto
cultural pode estar associada a varios fatores de dificil caracterizacdo, como a aceitacéo
ou rejeicdo de um determinado universo cultural e até mesmo de fatores mais
imponderéaveis como aqueles associados @ moda.’® Apesar dessas dificuldades, na
proxima se¢do apresentamos um modelo de Cadeia de Valor para a industria de Cinema
no MERCOSUL.

2.2 - A Cadeia de Valor na Industria de Cinema no MERCOSUL
2.2.1- Introdugao

No relatdrio anterior, comentamos as diferencas entre a abordagem de cadeias
produtivas, conceito usado na literatura de organizacédo industrial, e de cadeia de valor,
conceito usado na literatura de marketing e na Teoria da Estratégia Competitiva.
Enquanto a cadeia produtiva concentra-se nos aspectos técnicos do processo produtivo,
0 modelo de cadeia de valor concentra-se em aspectos mercadoldgicos para examinar
todas as atividades que uma firma realiza e como ela interage com outras firmas®’. A
cadeia de valor de uma firma interage a montante (upstream) com a cadeia de
fornecedores e a jusante (downstream) com o0s canais de comercializacdo. Portanto,
nesse modelo sdo indicadas direcionalmente as atividades que acrescentam valor ao

negdcio da firma atuando, & montante, como fornecedores de bens e servigcos e

6. Como explicar o sucesso, em determinados periodos, de filmes envolvendo vampiros (em suas
diversas versGes, terror, comédia, erético, etc.), ou de estilos como os Westerns norte-americanos. Um
modelo do comportamento anterior é da chamada ‘Cascata de Informagdo’. Uma Cascata de Informagéo
ocorre quando a decisdo dtima para o individuo é observar as acBes daqueles a sua frente, e seguir seu
comportamento, sem considerar suas proprias informacdes.Cascatas de informacao levam a que pequenas
quantidades de informagdo possam criar grandes mudancas de comportamento dos agentes econémicos.
Desta forma, um consumidor de cinema decide ir ao um determinado filme em funcdo de sua observagédo
do tamanho das filas. Este € 0 mesmo mecanismo de restaurantes onde uma grande frequéncia induz a
que outras pessoas também decidam ir.Observe que nesse caso, um sucesso de um filme € reafirmado por
outras pessoas que decidem ver o filme, motivados pelo fato de muitas pessoas o terem visto. Esse é um
modelo que explica o comportamento da moda pelos sinais dados por aqueles que a iniciaram, cuja
legitimidade provém de sua posicdo de experto ou seu prestigio social. Observe que nesse caso, 0 valor
criado, ou seja, 0 aumento da demanda do filme é explicada pela frequéncia anterior ao mesmo filme, que
ndo depende de nenhuma caracteristica particular deste mesmo filme. Ha varios exemplos na historia de
cinema de filmes que fizeram sucesso com este mecanismo, apesar de uma producdo simples e a auséncia
de atores e/ou diretores conhecidos, como foi o caso, da Bruxa de Blair, filme de 1999, dirigido por
Eduardo Sanches e Daniel Myrich, ou El Mariachi, filme de 1992, dirigido por Robert Rodrigues. Ver
Crossland & Smith, 2002. Ver também Bikhchandani, Hirshleifer & Welch, D. 1992.

7 _Ver McPhee & Wheeler, 2006, p.40.
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asempresas que acrescentam valor ao negocio, operando a jusante das atividades da
firma, como por exemplo, canais de distribui¢do, que s@o essenciais para a realizacdo de
seu negdcio. Finalmente, uma empresa realiza um conjunto de atividades que sao o
nucleo de seu negdcio, cujo o dominio é a razdo de sua existéncia, que neste modelo
é localizado na cadeia de valor como midstream. A competitividade de uma empresa
ndo pode ser definida, apenas, por esta atividade principal, mas pelo conjunto de
processos produtivos e mercadoldgicos que interagem ao longo da cadeia de valor para
fornecer ao consumidor um produto cuja qualidade e preco justificam uma demanda
sustentavel e, ainda, permita pagar os custos de producdo e deixar um residuo como
margem do negdcio®®.

Na analise da industria de cinema, definimos como o nucleo estratégico para a
promocdo e o desenvolvimento desse setor a producdo e distribuicdo. Na producdo e
distribuicdo sdo desenhados os modelos de negdcio que sdo estratégicos para a
competitividade dessa industria, definido sua viabilidade como negdcio ou a sua
existéncia, apenas, como uma atividade marginal, sobrevivendo em um mercado
controlado exclusivamente por produtos estrangeiros.

O nosso objeto de estudo, a inddstria de cinema, é um negécio complexo que
envolve um conjunto de mercados com caracteristicas e dindmicas distintas. Observe
que o conceito de cadeia de valor — ver Figura 2.3- foi desenhado para, na perspectiva
de uma empresa, orientar as suas decisdes estratégicas e, sob o ponto de vista da
industria, mostrar as razdes que levam essa atividade econémica, em um dado pais, a ser
competitiva'®.Mediante o seu desenho identificaremos as assimetrias relacionais e os
gargalos que impedem o desenvolvimento do setor. Para isto dividiremos a industria de
cinema em trés etapas, que para efeito de apresentacdo da cadeia de valor chamaremos
simplesmente de “Upstream”, “Midstream” e “Downstream”. A primeira envolve o
conjunto de atividades criativas que tratam da concepgéo da obra, seu financiamento e
desenvolvimento do projeto. A segunda envolve o conjunto de atividades de producéo e

distribuicdo da obra. E a terceira e ultima envolve a comercializacdo no varejo da obra,

18 _ Ver Figura 2.3.

19 A competitividade da indUstria de um pais é entendida por Porter como a capacidade desta de ser um
exportador liquido e, portanto, competir com sucesso com seus concorrentes no plano doméstico e
internacional.
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serd discutida levando em conta as

caracteristicas similares ou distintas em cada um dos paises do MERCOSUL.%

Figura 2.3
Cadeia de Valores da Industria Cinematografica
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2.2.2- Etapa 1 —Os Insumos da Industria de Cinema

No modelo de Cadeia de Valor as firmas operam com uma sequéncia de

atividades discretas, cada uma delas contribuindo para produzir e comercializar o

produto (ou servico) final. O valor é criado pela empresa pela consecucdo dessas

atividades. O valor que a firma cria € medido pelo montante que os consumidores estdo

20 _ O processo de criagdo de valor na industria de cinema deve ser, contudo, considerada a partir da
discussdo teorica trazida no relatorio anterior. No caso, considerou-se quatro abordagens para a economia
do cinema e do audiovisual: a economia dos produtos midiaticos, a economia da industria criativa, a
economia da redes sociais, a economia da organizacao industrial e da defesa da concorréncia. Cada uma
dessas abordagens traz uma perspectiva na avaliacdo da forma de criacdo de valor para a indUstria de

produtos culturais.
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dispostos a pagar pelo produto ou servico.?! Nessa linha, distingue-se as atividades de
apoio das atividades fins da empresa, sendo que as primeiras fornecem o0s insumos que
serdo transformados no produto (ou servigo) que sera comercializado.

Mas, quais sdo os insumos da indUstria do cinema? Adaptando-se o0 modelo de
Porter, para esta industria, definimos duas categorias de insumos:

Q) Insumos criativos

(i) Insumos financeiros.

Insumos criativos sdo 0s passos iniciais para a realizagcdo da producdo desde a
compra ou desenvolvimento do roteiro até o desenvolvimento do projeto do filme e a
contratacdo dos recursos humanos fundamentais, tais como o diretor e os principais
atores. Portanto, essa fase inicia-se pela compra de diretos de um argumento e a
contratacdo de escritores para preparacdo de um roteiro ou alternativamente a
contratacdo de um roteiro original. A partir do roteiro prepara-se um projeto onde os
aspectos artisticos e materiais necessarios para a realizacdo do filme sdo detalhados.
Obtidos os recursos para o financiamento do projeto caminha-se para contratacdo de
atores, locacdo de equipamentos e de estudios ou locais de filmagem, criando-se as
condigdes de iniciar a producao do filme.

A cadeia de valor do cinema, no caso, € diferente se a iniciativa da producéo é
de um produtor independente, que pode ser inclusive o préprio diretor, ou de uma
empresa com estrutura empresarial mais sofisticada, que chamaremos de esttdio. > No
MERCOSUL ha um grande nimero de producGes independentes - portanto, na regido a
iniciativa da producdo é, muitas vezes, de um diretor que procura viabilizar seus
projetos criativos. Na Argentina e no Brasil, os produtores lancam, na maior parte dos
casos, um ou menos filmes por ano. Como vimos no Relatério 1,um dos motivos do
pequeno numero de filmes nacionais lancados nos paises do MERCOSULdeve-se
fundamentalmente ao pouco espaco reservado pelos exibidores aos filmes nacionais. Na
Argentina, por exemplo, apenas 12 dos 77 produtores langaram dois filmes®, enquanto

uma Unica produtora (Aleph Media S.A) langou 3 filmes.

2 _Porter, 1990, p.40.

2. Normalmente, sdo chamados de estidios os majors norte-americanos que tém uma posigio
hegemonica na produgdo mundial de cinema. No caso, estamos chamando de estldios empresas de
producdo cinematografica, cuja a base do negdcio é a manutencdo de uma carteira de filmes de diversos
tipos e caracteristicas, reduzindo o risco do empreendimento. Estas empresas tém muitas vezes (mas nem
sempre) integradas as atividades de producdo e distribuico.

% - Dados do INCAA 2010.
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A producdo independente tem uma grande limitacdo, o risco de retorno do
investimento é muito elevado, sendo que a maior parte dos filmes produzidos, tanto no
MERCOSUL como em outros mercados ndo produzem receita suficiente para pagar 0s
custos de produc¢do.O filme é um produto criativo Unico. Enquanto produtos de cria¢do
continua ou de processo repetitivo, como jornais ou revistas, ttm uma elevada
previsibilidade da receita que obterdo, o cinema é uma industria onde cada filme é um
projeto Unico. Os tedricos de gestdo de risco chamam esse tipo de negocio de
indUstria baseada em projeto.?* No caso, cada producdo cinematografica é em si
um projeto. Na producdo independente esse projeto é liderado por um produtor que
tem de viabilizaro empreendimento da concepcéo inicial até encontrar mercado para o
produto final.>>Nos paises do MERCOSUL a producéo independente é viabilizada pelos
programas governamentais de apoio a producéo audiovisual.

Quando a iniciativa de producdo € liderada por um estadio, ou seja, uma
empresa de producdo e distribuicdo cinematografica que opera empresarialmente com
uma carteira de filmes, o produto é, desde o inicio, concebido a partir uma avaliacdo do
mercado potencial e, sempre que possivel, sdo empreendidas estratégias para a redugédo
do risco do empreendimento. Por exemplo, no caso da Espanha, que é um pais com um
volume médio de langamento de filmes por ano, além dos subsidios do governo, 80%
das producdes recebem cofinanciamentos das estagdes de TV.%* Ou seja, no caso dos
estidios, ha uma preocupacdo com consideragdes de mercado, prioritariamente aos
aspectos qualitativos da criacdo artistica. Por outro lado, em muitas producdes
independentes, o fator motivador do empreendimento € a criacdo artistica, ficando os
aspectos de mercado subordinados ao mérito artistico da obra.Um importante fator de
promogdo e desenvolvimento do setor cinematografico no MERCOSUL sdo as
empresas produtoras que tém estrutura empresarial e buscam operar no mercado com
uma légica de estudio. Embora, no MERCOSUL, a producdo independente seja
majoritaria, pode-se apontar, por exemplo, o Patagonik Group na Argentina. Mesmo

nesses casos, dada a escala de producdo desses grupos, essas atividades ndo seriam

4 _ Ver Ribeira & Siber, 2009, p.50.

> _Angus Finney, que é um dos mais importantes especialistas em producdo independente de filmes,
observa que a gestdo do projeto do filme independente comeca e termina com o produtor do filme Finney,
2008, p.108.

%6 _ O namero de lancamentos anuais de filmes da Espanha é um pouco maior do que os langados nos
quatro paises do MERCOSUL analisados. Segundo dados da UNESCO, entre 2007 e 2009, a Espanha
langou em média 177 filmes por ano, cerca de 15 % mais do que no conjunto de paises do MERCOSUL.
Observe-se que desde 2005, as redes de TV da Espanha estdo obrigadas a reinvestir 5% de sua receita
total no financiamento de filmes. Ver Ribera & Sieber, 2009, p.57.
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viaveis sem 0s aportes publicos, que sdo fundamentais para reduzir 0S riscos
empresariais. Esses grupos estdo, tambem, fortemente posicionados para diversificagdo
de seus mercados e, em especial, para participar das oportunidades trazidas pela
demanda de producdes para televisdo, possiveis em decorréncia de mudangas recentes
na legislacdo no Brasil e na Argentina.

O roteiro € o principal insumo criativo da cadeia de valores do cinema. Este éum
documento escrito onde o argumento é desenvolvido e a histéria a ser filmada é
apresentada com os didlogos, os elementos visuais e sonoros que compdem cada cena.
Pode ser o desenvolvimento de um argumento original oupode ser adaptado de uma
obra literaria, caso em que os direitos devem ser previamente negociados. Este trabalho
é realizado por um roteirista ou por uma equipe de roteiristas, sendo que seu custo, no
caso do Brasil, conforme recomendagdo da Associacdo dos Roteiristas do Brasil esta
indicado na tabela 2.1,na pagina seguinte.O valor estimado é equivalente ao proposto
por outros sindicatos de roteiristas, como o Writers Guild of UK, que recomenda um
calculo de 2 a 5% do orcamento do filme como base para negociacdo do preco do
roteiro. No entanto, quando analisado os valores minimos (em termos absolutos)
recomendados pelos sindicatos, tanto o brasileiro, como o britanico apresentam valores
inferiores a esta estimativa de custo®’.

A conclusdo € que o preco de um roteiro para uma producdo cinematogréafica é
muito variado, tanto nos paises do MERCOSUL, como em outros paises produtores de
cinema. Mesmo nos EUA, onde ha um sindicato de roteiristas muito ativo, a maioria
desses profissionais ndo é bem remunerada. Segundo a Writer’s Guild of America, um
namero expressivo de seus associados consegue realizar menos de um roteiro por ano,
sendo que ¥ recebeu, em 2011, menos do que 37.700 dolares e 50% recebeu menos do
gue 105.000 dolares por ano, na média, em um periodo de 5 anos (até 2011), a
remuneracdo anual meédia dos roteiristas (incluindo o periodo sem trabalho) era de
62.000 dolares por ano.”® Na tabela oficial do Writers Guild of America - West, um

roteiro original é estimado entre um minimo de 63.895 ddlares e um maximo de

2’ . O pagamento total minimo para um roteiro de um filme de baixo orcamento no Reino Unido
(orcamento até 750.000 libras) é de 18.900 libras. Para um filme de orgcamento superior a 2 milhdes de
libras 0 pagamento total minimo (incluindo todos os direitos) é de 42.500 libras. Informagdes disponiveis
em http://www.writersguild.org.uk/. A tabela. 2.1, mostra os valores de pagamentos recomendados pela
Associacdo de Roteiristas do Brasil. Nao conseguimos obter informacg6es sobre os outros paises do
MERCOSUL.

%8 _ InformacBes obtidas em http:/screenwritingfromiowa.wordpress.com/2009/11/14/how-much-do-
screenwriters-make/ acessada em setembro de 2012.



http://www.writersguild.org.uk/
http://screenwritingfromiowa.wordpress.com/2009/11/14/how-much-do-screenwriters-make/
http://screenwritingfromiowa.wordpress.com/2009/11/14/how-much-do-screenwriters-make/
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119.954 dolares, sendo que desses valores devem ser deduzidos a comissdo dos
agentes.’Ou seja, embora roteiristas famosos no EUA e em outros paises possam obter
somas elevadas, muito acima dos valores dos sindicatos, pelo seu trabalho, a grande

maioria desses profissionais ndo € bem remunerada.

Tabela 2.1
Brasil: Valores Recomendados para Servicos de Roteiro (Em Reais)

Servigcos Curta Média Longa
Argumento/sinopse 7.000,00
Roteiro Ficgdo Original* 8.320,00 16.650,00 30.000,00
Tratamento de Roteiro (a partir do terceiro 6.930,00
tratamento)

Roteiro Adaptado 5.550,00 15.000,00 30.000,00
Roteiro Documentario* 8.320,00 16.650,00 30.000,00
Scrip Doctoring 7.000,00

Fonte:Associagdo dos Roteiristas do Brasil.

O diretor é o responsavel do que € apresentado na tela, portanto, o roteiro é
interpretado pelo diretor, podendo ser alterado, sujeito as normas contratuais. O ponto
de partida de um roteiro original € uma ideia (que ndo é passivel de ser registrada), que
uma vez apresentada como um argumento esta vinculada a umcopyright. A producao do
filme pode adquirir os direitos do roteiro (copyright) ou pode obter, apenas, uma
licenca, mantendo os direitos originais do roteiro com seu autor - 0 que no caso pode
levar a uma remuneracdo variavel, em funcéo dos resultados comerciais do filme.

Nos paises do MERCOSUL é, ainda, comum que diretores, também, sejam
responsaveis pelos roteiros. No entanto, a ndo ser em casos excepcionais, essa pode ndo
ser uma boa escolha. Nesse primeiro elo da cadeia de valores, atraves de entrevistas
com produtores dos paises do MERCOSUL, identificamos um fator que impede a
promogéo do setor e a capacidade de competitividade das empresas produtoras, que é a
auséncia de roteiristas de qualidade que sejam capazes de desenvolver ideias para
escrever roteiros que atendam tanto os aspectos artisticos da obra, mas também, tenham
capacidade de alcancar o publico alvo da producdo.

A segunda categoria de insumos no segmento “upstream” da cadeia de valores
do cinema sdo o0s instrumentos e mecanismos para financiamento das obras

cinematogréaficas. Esses insumos financeiros podem ser os programas de apoio dos

» _ Dados disponiveis na publicacdo Schedule of Minimus, 2011, revised as of May 2, 2012, em
WWW.Wga.org.
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governos e/ou outros recursos obtidos por um produtor executivo ou por outro setor
interessado na producdo, como, por exemplo, um canal de televiséo.

Internacionalmente, ha dois modelos principais de financiamento do cinema: (i)
0 modelo dos grandes estudios, que operam com recursos proprios e buscam outras
fontes complementares®®; (ii) o modelo de producdo independente, que depende de
captacdo de recursos de terceiros para financiar seu projeto®”.

O modelo de financiamento dos grandes estudios ja foi apresentado no relatério
anterior, quando discutimos a cadeia produtiva do cinema. Nessa ocasido observamos
que os grandes estudios norte-americanos alem de desenvolver seus proprios projetos de
producdo, com frequéncia, estabelecem nego6cios com produtores independentes, onde
podem participar de diversas formas, inclusive como produtores executivos, ou Seja,
como captadores de recursos. A forma de operacdo dos Grandes Estudios Norte-
Americanos nao € replicavel no MERCOSUL, embora possa trazer algumas licdes
sobre transformar um negdcio altamente arriscado como producdo de cinema, em uma
corporacdo lucrativa, minimizando, na medida do possivel, os riscos financeiros.

A caracteristica mais importante da atuacdo dos grandes estidios norte-
americanos é que esses ndo baseiam seu negdcio no eventual sucesso de cada
producdo de forma isolada — o negdcio sO é rentavel, porque opera com uma
carteira de varias producbes. Ou seja, a probabilidade de um filme ser deficitério é
elevada, mas é também elevada probabilidade de que pelo menos uma das producdes da
carteira seja capaz de realizar um grande sucesso, compensando 0s eventuais fracassos.
Portanto, s6 é possivel criar uma industria de cinema rentdvel no MERCOSUL, se pelo
menos um determinado nimero de grupos empresariais tenha capacidade econémica
para manter uma carteira de producfes, minimizando o risco de fracasso do filme
individual.

No modelo de producgéo independente, o financiamento depende da capacidade
do produtor executivo obter recursos, a partir de um projeto, que incluiu o roteiro, o
orcamento do filme e dados suplementares, como informacgdes sobre atores e equipe
técnica contatados.** No MERCOSUL o insumo financeiro dos projetos

cinematograficos depende das politicas publicas de fomento, que € outro fator

%0 _ Ver Picker, 2004. Ver também Garey, 2004.

31 _ Ver Jaglom, 2004; Grogg,2004 e Finney, 2008.

%2 _ Finney, 2008 apresenta os principais problemas da administracéo de projeto de filme independente e
discute casos de sucesso e fracasso desse modelo.
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importantede promocao e desenvolvimento regional do setor cinematografico. As duas

formas de apoio ao financiamento do audiovisual s&o:

(i) Fomento indireto — através de renuncia e isen¢do fiscal, ou seja, autorizacao

para 0s produtores captarem recursos privados, oriundos de rendncia e
isencdo fiscal.

(i) Fomento direto — através de subsidios, aportes financeiros e fundos
concursaveis.

Uma terceira forma de apoio, no caso, ndo financeiro séo as reservas de mercado

e cotas de exibicdo, que operam pelo lado da demanda, garantindo para os filmes

nacionais uma parcela do mercado domeéstico.

Tabela 2.2

Fomento nos Paises do MERCOSUL

Pais Principal forma de fomento Legislacao

Argentina Direto Lei 24337/94

Paraguai Direto Nao se aplica

Brasil Indireto/Direto Lei 8313/91
Lei 8685/93
MP2228/01 — Art. 39

Uruguai Direto Lei 17390/05 — Fundos Culturais
Lei 1824/08

Fonte: Elaboragéo Propria.

No Brasil o financiamento do audiovisual da-se, principalmente, através de
mecanismos de renuncia e isenc¢do fiscal, ou seja, de fomento indireto. Os mecanismos
de incentivo fiscal instituidos pelas leis N° 8.313/91 (Lei Rouanet) e pela Lei 8.685/93
(Lei do Audiovisual) em seu artigo 1° — que incidem sobre o Imposto de Renda -
constituem a principal fonte de financiamento para a producdo de filmes.
Estatisticamente, o setor de producdo concentra a maior parte dos recursos advindos
desta renuncia fiscal.

Um outro importante instrumento de politica fiscal ¢ o Art. 3° da Lei do
Audiovisual, que é um mecanismo de renuncia fiscal exclusivo das empresas
estrangeiras. Este artigo dispde que:

“Os contribuintes do Imposto de Renda (...) poderdo 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 producdo independente, e na coproducgao de
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telefilmes e minisséries brasileiros de producdo independente e de obras

cinematograficas brasileiras de producao independente”.

Um outro instrumento importante que €, tambeém, exclusivo das empresas

estrangeiras € o artigo 39 da Medida Provisoria 2.228/01.Este concede a:

“Isencdo da CONDECINE (...) referente a programacao internacional,
desde que a programadora beneficiaria desta isencéo opte por aplicar o valor
correspondente a 3% (trés por cento) do valor do pagamento, do crédito, do
emprego, da remessa ou da entrega aos produtores, distribuidores ou
intermediarios no exterior, das importancias relativas a rendimentos ou
remuneracdo decorrentes da exploracdo de obras cinematogréaficas ou
videofonograficas (...) em projetos de producdo de obras cinematogréficas e
videofonogréficas brasileiras (...) de produ¢do independente, de coproducao de
obras cinematograficas e videofonogréficas brasileiras de producao
independente, de telefilmes, minisséries, (...) brasileiros de producéo

independente, aprovados pela ANCINE”.

Além, desses programas, ha no Brasil Fundos de Apoio, que complementam as

necessidades de recursos para o financiamento dessas producgdes. Esses sao:

Q) FICART — Fundos de Investimento Cultural e Artistico - Criado pela Lei

Rouanet, historicamente tem sido pouco utilizado.

(i)  FUNCINES — Fundos de Financiamento da Industria Cinematogréfica

Nacional - Criado pela Medida Provisoria 2.228-1, e modificados pela
Lei 11.436/2007.

(i)  Fundo Setorial do Audiovisual.

OsFUNCINES sao fundos de investimento, inspirados no modelo Francés dos
SOFICA, que constituidos para serem utilizados em diversos projetos e programas, tais
como: (i) producdo de obras audiovisuais brasileiras independentes realizadas por
empresas produtoras brasileiras; (ii) construcdo, reforma e recuperacdo das salas de
exibicdo de propriedade de empresas brasileiras; (iii) aquisicdo de acOGes de empresas
brasileiras para producdo, comercializacdo, distribuicio e exibicdo de obras

audiovisuais brasileiras de producdo independente, bem como para prestacdo de
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servicos de infraestrutura cinematograficos e audiovisuais; (iv) comercializacdo e
distribuicdo de obras audiovisuais cinematograficas brasileiras de producéo
independente realizados por empresas brasileiras; (v) projetos de infraestrutura
realizados por empresas brasileiras.

O Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) é um fundo destinado ao
desenvolvimento articulado de toda a cadeia produtiva da atividade audiovisual no
Brasil. Foi criado pela Lei N° 11.437, de 28 de dezembro de 2006, e regulamentado pelo
Decreto n°® 6.299, de 12 de dezembro de 2007, o FSA é uma categoria de programacao
especifica do Fundo Nacional de Cultura (FNC). Seus recursos séo oriundos da propria
atividade econdmica, de contribuicdes recolhidas pelos agentes do mercado,
principalmente da Contribui¢do para o Desenvolvimento da Industria Cinematogréafica
Nacional — CONDECINE - e do Fundo de Fiscalizacdo das Telecomunicacdes -
FISTEL. Esses recursos contemplam a producdo, distribuicdo/comercializacéo,
exibicdo, e infraestrutura de servicos mediante a utilizacdo de diferentes instrumentos
financeiros, tais como investimentos, financiamentos, operacfes de apoio e de
equalizacéo de encargos financeiros.

Entre seus principais objetivos, destacam-se 0 incremento da cooperacdo entre
os diversos agentes econémicos, a ampliacdo e diversificacdo da infraestrutura de
servicos e de salas de exibicdo, o fortalecimento da pesquisa e da inovacdo, 0
crescimento sustentado da participacdo de mercado do conteddo nacional, e o
desenvolvimento de novos meios de difusdo da producdo audiovisual brasileira®.

Os novos mecanismos instituidos pelo Fundo Setorial do Audiovisual no Brasil
comecaram a ser aplicados em 2009. H& um novo horizonte de possibilidades, mas
devido a sua utilizacdo recentissima, ainda nédo é possivel analisar sua repercusséo.

Além dos mecanismos de fomento indireto, hd no Brasil politicas de fomento
direto. O principal programa dessa linha é o Prémio Adicional de Renda (PAR). Este
éum mecanismo de apoio financeiro a industria cinematografica brasileira, que se baseia
no desempenho de mercado de empresas nacionais produtoras, distribuidoras e
exibidoras de longas-metragens. Os recursos do Prémio deverdo ser utilizados,
necessariamente, no fomento das atividades cinematograficas brasileiras,

retroalimentando toda a cadeia produtiva. Mecanismo cuja criagdo foi inspirada no

$\ww.ancine.gov.br
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Auxilio Automatico, existente na Franca. O objetivo do PAR era promover o interesse
do produtor de produzir filmes rentaveis.

Outra politica de fomento direto é o Programa ANCINE de Incentivo a
Qualidade do Cinema Brasileiro (PAQ). Esse é um mecanismo de fomento a industria
cinematogréafica brasileira, que concede apoio financeiro as empresas produtoras em
razdo da premiacdo ou indicacdo de longas-metragens brasileiros, de producao
independente, em festivais nacionais e internacionais. Mecanismo cuja criacdo foi
inspirada nos Auxilios Seletivos, existente na Franca. Na tabela 2.3 sdo apresentados 0s
valores captados no Brasil por mecanismo de Incentivo no periodo de 2001 a 2011.

Finalmente, o Brasil também promove um conjunto de acGes de Reserva de
Mercado, cuja principal é a Cota de Tela. Esta é a obrigacdo a que as empresas
exibidoras sdo submetidas, de incluir em sua programacdo obras cinematograficas
brasileiras de longa-metragem. O numero de dias para o cumprimento da cota e a
diversidade de titulos que devem ser exibidos é estabelecido anualmente, atraves de
Decreto do Poder Executivo. Esse mecanismo de reserva de mercado € um dos mais
utilizados para a protecdo das industrias nacionais e é aplicado em diversos paises do
mundo. Recentemente, com aprovacao da Lei 12.485, que trata da TV por Assinatura no
Brasil, esse mecanismos sera incrementado com obriga¢des de veiculacdo de programas

com contelidos nacionais por canais estrangeiros que sdo passados no Brasil.
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Tabela 2.3
Brasil: Politica de Fomento de Audiovisual
Valores Captados por Mecanismo de Incentivo (RS) - 2001 a 2011

Ano Art. 12 - Art. 1°A - Art. 32 - Art. 3°A - Lei 8.313/91 FUNCINES Art. 39 - Conversao Subtotal Fomento Total
Captacdo  Lei 8.685/93 Lei 8.685/93 Lei 8.685/93 Lei 8.685/93 (Rouanet) MP 228-1/01 da Divida mecanismos Direto

2001 48.023.908,00 0,00 11.359.141,35 0,00 27.155.892,29 0,00 0,00 540.217,37 87.079.159,01 0,00 87.079.159,01
2002 43.086.715,00 0,00 17.503.825,61 0,00 25.115.306,51 0,00 0,00  2.651.456,07 88.357.303,19 0,00 88.357.303,19
2003 52.331.610,51 0,00 34.921.822,10 0,00 20.404.190,00 0,00 2.893.837,35  2.432.935,83 112.984.395,79 9.699.074,00 122.683.469,79
2004 59.341.775,00 0,00 46.247.425,86 0,00 35.184.581,83 0,00 16.652.274,04 0,00 157.426.056,73 10.642.305,41 168.068.362,14
2005 46.573.616,34 370.000,00 35.330.650,32 0,00 40.114.568,29 1.032.000,00 14.001.911,94 0,00 137.422.746,89 8.540.470,00 145.963.216,89
2006 56.763.091,12 0,00 64.462.044,03 0,00 41.994.443,17 3.441.000,00 5.332.126,15 0,00 171.992.704,47 10.867.962,50 182.860.666,97
2007 47.747.017,00 40.794.397,26 37.700.138,21 0,00 9.176.087,56 1.923.000,00 20.904.037,31 0,00 158.244.677,34 15.187.321,94 173.431.999,28
2008 47.906.957,00 54.328.058,42 32.578.495,53 0,00 7.760.011,32 8.185.000,00 16.843.996,05 0,00 167.602.518,32 12.242.571,43 179.845.089,75
2009 37.798.288,00 51.490.810,41 23.540.872,69 2.500.000,00 8.549.600,00 1.850.000,00 11.801.379,34 0,00 137.530.950,44 44.147.630,80 181.678.581,24
2010 28.806.751,60 68.421.417,50 29.218.627,80 28.854.132,12 2.889.790,00 9.799.550,00 12.474.573,78 0,00 180.464.842,80 96.801.719,80 277.266.562,60
2011 25.350.724,00 72.902.268,26 19.076.293,74 26.821.816,42 5.187.692,22 6.500.000,00 20.488.914,57 0,00 176.327.709,21 91.507.955,20 267.835.664,41
Total 493.730.453,57  288.306.951,85  351.939.337,24 58.175.948,54  223.532.163,19 32.730.550,00  121.393.050,53  5.624.609,27  1.575.433.064,19  299.637.011,08  1.875.070.075,27

Fontes: Sistema de Informagdes - SIA ANCINE em 14/09/2012, Relatorios de Gestdo ANCINE e Resultados Finais do FSA.
Valores de Fomento Direto incluem Fundo Setorial do Audiovisual - FSA, Programa Adicional de Renda - PAR, Programa ANCINE de Incentivo a Qualidade - PAQ, editais de
coproducéo internacional, Ibermedia e apoio a participagdo de obras brasileiras em festivais internacionais. Apuragdo SAM / ANCINE.
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Ao contrario do Brasil, na Argentina a principal forma de financiamento do
cinema é atraves de fundos de concursaveis de investimento. As atividades séo
concentradas no Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuais - INCAA. O INCAA é
0 responsavel por organizar e gerir o fundo para a cultura. A lei que regula as atividades
do INCAA é a Lei N° 24377/94, que altera disposicdes da Lei N° 17741/64.

Uma particularidade no modelo de fomento da Argentina é que a deciséo sobre
que tipo de cinema fomentar esta totalmente concentrado nas maos do Estado, atraves
do INCAA — nem o setor privado, como no caso brasileiro, nem a televisdo, como no
caso europeu, tém um papel importante*.

A principal forma de apoio sdo financiamentos do Fundo de Fomento
Cinematogréfico. O artigo 24 da citada lei é a que define como este fundo obtera
recursos. Dentre estas formas esta o imposto com um percentual de 10% do preco de
todos os ingressos, com 25% de tudo do que é recebido pelo Comité Federal de
Radiofusdo, com doagfes, com recursos provenientes de reembolso de créditos, com
recursos do proprio fundo ndo utilizado em exercicios anteriores, entre outras fontes.

Nesta mesma lei, no artigo 26, esta definido como o INCAA ird apoiar 0s
projetos e através de analise indicarda os filmes que sdo habilitados a receber
financiamentos a juros subsidiados. Pode-se notar que a principal diferenca entre Brasil
e Argentina no financiamento da industria cinematografica esta na modalidade. Apesar
de ambos utilizarem o apoio estatal o Brasil utiliza mais a modalidade indireta enquanto
a Argentina utiliza a modalidade direta. O mesmo acontece com o Uruguai que tem um
modelo muito parecido com o argentino. Como resultado, hd uma maior preocupacgao
com o0s produtores argentinos e uruguaios de obter bons retornos financeiros de
bilheteria, ja que, diferentemente do Brasil, filmes que ndo tém um bom desempenho
ndo dao retorno financeiro satisfatério aos produtores.

Na Argentina,como forma de financiamento para a producdo cinematografica
temos o Fundo de Fomento Cinematografico. Que tem cinco categorias de
financiamentos. Sdo elas:

I - Subsidios destinados a producdo de longas-metragens: trata-se de um
empréstimo, concedido a uma taxa de juros mais baixa que a do mercado, dado ao
produtor que deseje realizar um filme de longa-metragem e apresente um projeto

concreto e bem estruturado. A quantia do empréstimo varia de acordo com o tamanho

% _ Ver Perelman, Pablo & Seivach, 2003, p.30.
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da producdo, mas ndo pode ultrapassar o custo de um longa-metragem de or¢camento
meédio pré-estabelecido periodicamente.

Il - Subsidio para filmes exibidos em salas de cinema: essa medida, semelhante aos
processos de estimulo automatico tal como o “adicional de renda” que beneficia o
produtor de um filme nacional de longa-metragem que tenha sido exibido
comercialmente em salas de cinema do pais. O montante maximo que um filme pode
obter esta relacionado ao seu custo, mas nao pode ultrapassar um determinado valor.

I11 - Subsidio ao langamento de filmes em video ou DVD:tal determinacéobeneficia

o produtor de um filme que tenha sido lancado em video ou DVD. Obrigatoriamente o
filme tem que ter sido langa no circuito comercial de salas. O valor esta relacionado ao
custo de producdo do filme, mas ndo pode ultrapassar 35% do custo de um longa-
metragem nacional de orcamento médio definido por lei.
IV - Apoio ao lancamento comercial no pais e no exterior: essa medida permite ao
produtor cobrir os gastos de promogéo para o langamento comercial em salas de cinema.
Como contrapartida o INCAA adquire do produtor os direitos de exibicdo televisiva,
por um montante estabelecido por lei.
V - Subsidio a exibicao de telefilmes: trata-se de um estimulo a exibicdo de producdes
audiovisuais realizadas em suportes diferentes da pelicula de 35mm. O valor do
subsidio pode ser de 8% a 15% do custo de um longa-metragem nacional de orcamento
médio, mas 0 montante maximo ndo pode ultrapassar os 70% do custo do telefilme.

Em junho de 2004, o governo argentino implantou duas outras medidas complementares
de protecdo ao cinema nacional: a cota de tela (ja existente e que foi reformulada) e a
média de continuidade.

Na Argentina, a cota de tela é a quantidade minima de filmes nacionais que
devem ser obrigatoriamente exibidos em um periodo determinado, sendo que esse
numero foi estabelecido em um filme por trimestre, para cada sala. Em um multiplex,
por exemplo, cada sala deve cumprir individualmente a cota de tela. Os exibidores
precisam enviar a cada produtor a programacéo de salas de seu filme, e o produtor
encaminha este relatorio ao INCAA. A média de continuidade determina que os filmes
argentinos que atingirem a média minima estabelecida por lei permanecerdo
obrigatoriamente em cartaz na mesma sala. Para efeito dessa medida, os filmes sédo

divididos em categorias de acordo com a dimensdo de seu langcamento. Os célculos
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também podem variar de acordo com o tamanho da sala em que o filme foi exibido e

com a temporada em questdo (alta ou baixa).

Ha também na Argentina o “Plan Operativo de Fomento a la Produccién de Contenidos
Audiovisuales Digitales”, convénio INACA-UNSAM -INSTITUTO NACIONAL DE
CINE Y ARTES AUDIOVISUALES y la UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN
MARTIN. E plano de fomento a producdo de conteidos para a TV, internet e

Videogames, através de concursos.

A legislacdo de fomento do Uruguai, embora menos abrangente, € em muitos pontos
analoga a da Argentina. As atividades de fomento sdo realizadas pelo Instituto del Cine
y Audiovisual — ICAU.A lei 18284/2008 é a que determina as fungdes de regulacédo e
controle do Fondo de Fomento Cinematografico y Audiovisual administrado pelo
ICAU. Em seu artigo 6° é determinado que o ICAU conceda os incentivos e as ajudas
econbmicas através de fundos concursaveis. O artigo 7° determina que o orcamento para
esses fundos sejam dados pelo governo através da aprovacdo de um plano de
desembolso previsto pelo ICAU. Finalmente, um outro fundo disponivel no Uruguai é o
FONA - Fondo para el Fomento y Desarrollo de la Produccion Audiovisual Nacional,
que foi criado em 1995 por iniciativa da Prefeitura de Montevideo com o objetivo de

promover a producédo audiovisual no pais.

No Paraguai ndo ha legislacdo para o fomento do setor audiovisual. Ha inciativas
de 6rgdos de governo voltadas para o financiamento de projetos audiovisuais. No
periodo de 2010 e 2011, a Secretaria Nacional de Cultura destinou 28% do total dos
fundos concursaveis para as ativididades audiovisuais. Dos 107 projetos apresentados,
22 obtiveram apoio para 0s seus projetos. Também o FONDEC- Fondo Nacional de La
Cultura y las Artes, 6rgdo do governo Paraguaio, destinou 30,65% do total dos fundos a
15 projetos dos setor audiovisual, conforme informacdo da Secretaria Nacional de
Cultura do Paraguai.

Para a etapa de Desenvolvimento do projeto do filme consideram-se 0s insumos
criativos e os insumos financeiros para o planejamento detalhado do filme e a
preparacdo do orcamento final. Nessa fase sdo tomadas, ainda, decisdes empresariais
para inicio da filmagem, tais como, a contratacdo da equipe técnica, negociacdo de

locacdo de equipamentos, estudios e locais de filmagem e, ainda, eventuais negociacoes
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de publicidade (como merchandising) e/ou acordos de distribuicdo.Nesta etapa,
portanto, concluiu-se 0s preparativos necessarios para o inicio das filmagens.

No nosso modelo de cadeia de valor, esta fase antecipa a atividade principal, que
é a producéo e distribuicao do filme. Na abordagem de Porter, a vantagem competitiva
de uma cadeia produtiva depende da capacidade de otimizar as atividades de cada
fase®. No caso, o aumento da eficiénciaupstreamimplica métodos mais eficazes (e mais
baratos) de obter financiamento e adquirir insumos criativos (ou seja, adquirir e
gerenciar direitos de propriedade intelectual). Finalmente, os ganhos decorrentes dessa
primeira fase sdo consolidados por ocasido do desenvolvimento do projeto. Nessa
ocasido, a otimizacdo do uso dos insumos criativo e financeiro da-se pelasua
combinacéo nas tarefas de finalizacdo do projeto detalhado e do orgamento final, assim

como das contracfes de recursos humanos e materiais para inicio das filmagens.

De grande importancia para o desenvolvimento e promocéo do setor cinematografico no
MERCOSUL é o Fundo Ibermedia. O Fundo Ibero-americano de apoio Ibermedia é um
programa de estimulo a promogdo e a distribuicdo de filmes Ibero-americanos e faz
parte da politica audiovisual da Conferéncia de Autoridades Cinematograficas
Iberoamericanas (CACI). Foi criado em novembro de 1997.Entre seus objetivos estdo:
Em Desenvolvimento:

- Promover o desenvolvimento de projetos de producdo dirigidos ao mercado e, em
particular, ao mercado ibero-americano.

- Criar um meio favoravel ao desenvolvimento e a integracdo em redes das empresas de
producdo ibero-americanas.

Em Co-Producéo:

- Promover, por meio de aporte de assisténcia técnica e financeira, o desenvolvimento
de projetos de co-producdo apresentados por produtores independentes ibero-
americanos, incluindo o aproveitamento do patrimdnio audiovisual.

- Apoiar as empresas de producgdo ibero-americanas capazes de desenvolver os
mencionados projetos.

- Fomentar a sua integracdo em redes dirigidas a estas co-producdes.

Em Delivery, Distribuicdo e Exibicéo:

% _ Segundo Porter: “Competitive Advantage grows out of the way firms organize and perform discrete
activities”. Porter, 1990, p.40.



Pagina |33

- Reforcar e estimular a distribuicdo e a exibicdo dos produtos audiovisuais nos paises
Ibero-americanos.

- Fomentar a sua integracdo em redes supranacionais de empresas de distribuicéo Ibero-
americanas.

- Incrementar a promocao e favorecer a criacdo de conteldos para vendas e mercados
internacionais.

Em Formacao:

- Favorecer a formacdo continua para os profissionais da gestdo empresarial
audiovisual.

- A utilizacdo e o desenvolvimento de novas tecnologias por parte destes profissionais
da gestdo empresarial.

- Fomentar a cooperacao e o intercdmbio de conhecimentos entre o setor profissional.

2.2.3- Produgao e Distribuigao: A atividade fim da industria do cinema

A industria do cinema tem como atividade primaria a producdo e distribuicdo do
filme. Observe que reunimos como “midstream” da cadeia de valor do cinema estas
duas atividades. Embora possam ser feitas de forma separada, inclusive através de
empresas distintas, a dindmica criativa e econdémica da inddstria do cinema, s6 pode ser
entendida se a producdo e distribuicdo forem tratadas como um conjunto inseparavel.

A producdo de filme, pela sua prdpria natureza, depende para sua realizacdo de
uma estratégia prévia de distribuicdo onde esteja incluido no projeto um “plano de
negécios”. Esse plano de negécios deve contemplar todas as janelas de exibicdo da
cadeia de valor. Como sugestdo, indicamos na Figura 2.4 0s segmentos da cadeia de

valor que podem ser utilizados no “plano de negocios™.

Figura 2.4
Modelo de Plano de Negdcios—Incidéncia das TIC - Brasil
MODELO DE PLANO DE NEGOCIOS - PREVISAO DE RECEITAS POR TIPO DE

COMERCIALIZACAO
Pessimista Realista Otimista
] ] Publico Unidade Unidade Unidade
Cinema Nacional
PMI
Quantidade Unidade Unidade Unidade
DVD Venda Preco Reais Reais Reais
Comissdo de Distribuicao % % %
Quantidade Unidade Unidade Unidade

DVD Aluguel
usu Preco Reais Reais Reais
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Comissao de Distribuicao % % %
PPV Preco Reais Reais Reais
Receita Bruta 12 Janela Reais Reais Reais
U REETECE Receita Bruta 22 Janela Reais Reais Reais
TV Aberta Receita Bruta 12 Janela Reais Reais Reais
Receita Bruta 22 Janela Reais Reais Reais
. Receita Bruta 12 Janela Reais Reais Reais
Internacional | Receita Bruta 22 Janela Reais Reais Reais
. Receita Bruta 12 Janela Reais Reais Reais
Internacional Il Receita Bruta 22 Janela Reais Reais Reais
P&A P&A especificar investidor Reais Reais Reais
Cambio Moeda
Cépias Langcamento

Elaboracdo prépria

Outro fator de grande importancia na promoc¢do e comercializacdo do setor
cinematogréfico € a participagdo em festivais nacionais e internacionais. H& nos quatro
paises do MERCOSUL mais de 100 festivais programados onde podem ser
apresentados os filmes da regido. No Brasil, como parte da politica da ANCINE voltada
para a divulgacéo do cinema brasileiro no mercado internacional, o Programa de Apoio
a Participacdo de Filmes Brasileiros em Festivais Internacionais esta em vigor até 31 de
dezembro de 2012. Este Programa contempla os filmes oficialmente convidados a
participar de um dos 77 festivais internacionaisincluidos em lista propria, aprovada pela
Diretoria Colegiada do o¢rgdo.H4 também, na Argentina, o “Concurso Federal
Raymundo Gleyzer” que ¢ um importante programa de apoio a participacdo do filme
argentino em festivais e também de desenvolvimento da producdo cinematografica. O
concurso R. Gleyzer oferece aos seus ganhadores, em cada uma das regifes, a
possibilidade de capacitar-se. As capacitacdes sdo feitas em laboratorios e sdo dirigidas
a cada projeto especifico, corrigindo erros de produgdo, melhorando o roteiro, e também
estruturandoas cenas e planos. A Resolugédo 2202/2011/-INCAA oferece a cada um dos
projetos ganhadores a possibilidade de apresentar ao Comité de Pré-classificacéo,
projetos de ficcdo, documentarios, e de animacdo, se o formato da pelicula for de
35mm. A Resolucdo permite também a concessdo de um prémio em dinheiro no valor
de $25.000,00 (vinte e cinco mil pesos) para o aprofundamento do desenvolvimento do
projeto. No caso em que as peliculas em questdo prevejam a sua finaliza¢do no formato
video-digital o autor do projeto podera solicitar apoio financeiro segundo a Resolucao
1023/2011 do INCAA.Outra forma de fomento para a producdo, e de grande

importancia para o seu desenvolvimento, é o Concurso Federal Infancias, que recebe
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projetos de curta e longa metragem de peliculas dirigidas as criancas e adolescentes. Os
ganhadores tém a possibilidade de desenvolver a producdo em laboratérios, e,
imediatamente executar a sua producdo. Outra possibilidade que se d& ao ganhador é a
participacdo noFestival Internacional de Cine de Mar del Plata. No ano de 2012, 11
produtores foram premiados no Concurso, cujas apresentaces dos projetos foram feitas
no Festival Internacional de Cine de Mar del Plata em novembro de 2012.

O cinema de vanguarda tem como principal caracteristica o fato de ser
produzido para ser distribuido em festivais e circuitos especiais. O cinema de massa é
produzido para ser distribuido para um publico que ndo domina dos codigos do cinema
de vanguarda. Esses dois produtos sdo similares apenas na aparéncia, mas sdo téo
distintos como um livro escrito com pretensdes de best seller e um Tratado de filosofia.

No relatério anterior, apresentamos uma descricdo da cadeia produtiva do
cinema, mostrando as interacdes entre varios mercados de equipamento e servicos para
a realizacdo do filme. Entre eles, foram mostrados 0os mercados de equipamento de
camara, Mercado de Equipamentos de lluminacdo, Mercado de Equipamentos de
Maquinaria, Mercado de Equipamentos de Som.

A qualidade técnica da producdo e o custo de filmagem dependem da
disponibilidade de equipamento tecnologicamente atualizados e pessoal qualificado para
os operar. Nas entrevistas realizadas verificou-se que ha disponibilidade para a locacdo
de equipamento para filmagem nos quatro paises pesquisados. No entanto, como fator
de impedimento do desenvolvimento do setor cinematografico no Paraguai e no
Uruguai, sO é possivel obter-se alguns equipamentos e, em especial, realizar trabalhos
de pos-producdo, através de empresas da Argentina ou mais raramente do Brasil. A
amplitude e variedade do mercado de equipamentos para a industria do cinema é
decorréncia do dinamismo do mercado de publicidade, que exige equipamentos de
qualidade para producéo local de comerciais em todos os paises do MERCOSUL. Ha
producdo de filmes publicitarios em todos os paises da regido, sendo que, em alguns
casos, ha restriches a importacdo de obras publicitarias cinematograficas mesmo entre

paises do MERCOSUL.*® Um efeitodessas restricdes foi a criagdo demercado para

% _ Por exemplo, a Lei 26.522/09 (Lei de Servicos de Comunicacdes Audiovisuais) da Argentina,
restringiu a veiculagdo de fomes publicitarios estrangeiros no pais, mesmo de paises do bloco econémico,
como o caso do Brasil. O que inclusive levou a reclamagGes da ABAP — Associagdo Brasileira de
Agéncias de Publicidades.
Verem:http://www.aba.com.br/Pagina.aspx?ldSecao=2141,2142&IdNoticia=4176&AbaNaMidia=0,
acesso em outubro de 2012.



http://www.aba.com.br/Pagina.aspx?IdSecao=2141,2142&IdNoticia=4176&AbaNaMidia=0

Pagina |36

empresas de equipamento e servicos de filmagem em todas as regifes, que na auséncia
dessas limitagcOes provavelmente ndo existiria. Essas empresas sdoessenciais para a
producdo de filmes publicitarios e, além disso, garantem uma oferta de produtos
técnicos suficiente para a viabilizacdo da producédo de filmes comerciais em todos os
paises da regido.

O baixo nimero de langamento no periodo de 2009 a 2011 por produtora é um
fator de vulnerabilidade da inddstria no MERCOSUL, conforme Tabela 2.4. Em outras
palavras € um dos fatores que caracterizam a baixa competividade do setor

cinematogréafico do Mercosul, como veremos na Atividade 3.

Tabela 2.4
Brasil: Filmes Langados por Origem
Ano Brasil Argentina Uruguai Paraguai Total Outros Total
MERCOSUL  paises Geral
2009 84 6 1 0 91 691 782
2010 74 3 0 2 79 739 818
2011 100 7 3 4 114 705 819

Fonte: ANCINE.
Como pode ser vista na tabela 2.5, a producgéo de cinema no MERCOSUL vem

crescendo de forma sustentada. Mas o numero médio de lancamento por produtora é
muito pequeno, sujeitando essas empresas a imprevisibilidade caracteristica dessa
indastria.Como, mencionado no relatério anterior, na Argentina e no Brasil a grande
maioria dos produtores langam um filme ou menos por ano. Na Argentina, por exemplo,
apenas 12 dos 77 produtores lancaram dois filmes®® em 2010, enquanto uma Unica

produtora (Aleph Media S.A) lancou 3 filmes.

Tabela 2.5

MERCOSUL: Filmes Nacionais Langados em cada Pais do MERCOSUL
Ano Brasil Argentina Uruguai Paraguai
2001 30 45 6
2002 30 40 4
2003 30 46 3
2004 51 54 2
2005 51 65 5
2006 73 58 3
2007 82 68 5
2008 79 74 9

*Dos 4 filmes lancados, 2 sdo co-producdes, uma como o México e hespanha, o outro com a Argentina.
% - Dados do INCAA 2010.
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2009 84 95 8 0
2010 74 121 10 2
2011 100 129 12 4

Fonte: Observatorio del cine y el audiovisual latinoamericano (OCAL|FNCL) — Uruguai.

Sindicato de La Industria Cinematografica Argentina (SICA) - Boletim Deisica 21 - anos de 2007 e 2011.
Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE).

Getino e Schargorodsky - anos de 2001 — 2007.

Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales

Asociacion de Productores y Realizadores de Cine del Uruguay

Capli, Francisco. Situacion del Sector Audiovisual en el Paraguay, Octubre 2011

Acreditamos que maior concentracdo permitiria um fluxo de caixa menos sujeito
as incertezas dos resultados da bilheteria de poucos langcamentos por ano. Contudo, nos
dois paises h& grupos empresariais atuando ativamente na producdo do Cinema,
convivendo com grande numero de produtores independentes e diretores que produzem
seus proprios filmes. Esses grupos empresariais tém vantagens que vao além de
eventuais ganhos de economia de escala ou escopo: 0 maior beneficio desses é a
reducéo da incerteza do fluxo de caixa.

H&, no entanto, ainda, um imenso potencial para ampliacdo do mercado dos
produtores de cinema dos paises da regido através da integracdo do mercado
cinematogréfico do MERCOSUL e um maior estimulo aos langamentos de filmes nos
paises do bloco. A participacdo de filmes regionais é, ainda, muito pequena, sendo
necessario a criacdo de politicas para estimular o aumento do nimero de lancamentos de
producdes de paises do MERCOSUL em cada um dos paises do bloco, mas
particularmente, nos dois maiores: Argentina e Brasil.

As produgdes do MERCOSUL séo distribuidas através de trés formas: (i) filiais
das majors; (ii) distribuidoras nacionais; (iii) pelo préprio produtor. Uma parte dos
filmes da regido é distribuida por filiais das majorsno mercado doméstico e, algumas
vezes, no mercado internacional. Por exemplo, o filme brasileiro Nosso Lar, foi
distribuido pela Fox e o filme Chico Xavier, pela Sony/Disney. Contudo, ha na regido
empresas nacionais (tanto no Brasil como na Argentina) com grande capacidade de
distribuicdo. Cerca 30% dos titulos exibidos nos cinemas brasileiros em 2010,
representando 71% do publico, foi distribuido pelas majors. Além disso, 21% dos
titulos brasileiros, representando cerca de 25% dos espectadores, foram também
distribuidos pelas majors. No ano de 2010, dois titulos brasileiros foram distribuidos em
parceria entre uma major e uma independente.®® Na Argentina, a maior distribuidora em

numeros de filmes lancados em 2010 é uma empresa argentina, a Primer Plano Film

¥ _ Dados da ANCINE, 2010.
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Group SA. Esta firma distribuiu 30 filmes argentinos e 13 internacionais. Apesar disso,
como no Brasil, o mercado é controlado pelas Majors norte-americanas*, fator que
impede a expansdo do mercado nacional.

O aumento da producdo de filmes no MERCOSUL estd associado
principalmente a capacidade da industria de cinema da regido ampliar sua participacao
nas novas janelas de exibicdo. A abordagem de cadeia de valor, proposta por Porter, tem
como objetivo permitir uma avaliacdo detalhada das oportunidades de geragéo de valor
das diversas atividades que compdem uma industria identificando a incidéncia das TIC
— Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo nos Modelos de Negdcios. No caso, da
indUstria de cinema a estratégia de distribuicdo pode gerar grandes oportunidades para
ampliar a receita da producdo cinematogréfica. Nessa linha, seguindo a abordagem do
Global Entertainment and Media Outlook, vamos tratar de dois principais canais de
distribuicdo: o Mercado de Filmes fora do domicilio (out-of-home) e o Mercado de
Filmes no domicilio (in-home)*".

No primeiro incluiremos as receitas com bilheteria e as receitas de publicidade
nos cinemas. No segundo, incluiremos as receitas com a venda e locacdo de video (ou
DVD e Blue Ray) fisico e Eletronico, a programacéo de TV e em outros suportes.

As receitas com video fisico incluem desde a venda até a locacdo desses
produtos em loja, que pode ser fisica ou virtual, desde que haja entrega fisica do produto
(physical sell-through Market). O Mercado de video eletrbnico € representado pela
venda do servico através de entrega eletrdnica, como por exemplo, o video on-demand e
0 pay-per-view através de um provedor de TV por assinatura e também pelos filmes
transmitidos através de internet(streaming services), onde o contetdo do filme pode ser
transmitido via banda-larga (através de cabo ou wi-fi) e acessado através de um PC, TV
ou tablet, que ndo necessita o servico de um provedor de TV por assinatura, como € 0
caso, por exemplo, do Netflix.

Como pode ser visto na tabela 2.6, nos ultimos anos, o mercado global de
Cinema vem mantendo um crescimento modesto. Para o conjunto dos segmentos da

industria, o crescimento entre 2007 e 2011, que é o Ultimo dado disponivel (sem

“0 - Dados do INCAA, 2010.

* _ As fontes de dados primérios sobre a Industria de cinema sdo escassas e ndo sd0 muitas vezes
consistentes. Usaremos, nesta se¢do, informacdes do Banco de Dados e Proje¢Bes realizadas pela Price
Waterhouse & Cooper (PCW), publicadas através do estudo Global Entertainment and Media
Outlook:2012-2016. No entanto, estes dados serdo confrontados com outras fontes, sempre que
disponiveis. Uma fonte alternativa que, também empregados frequentemente é a Motion Picture
Association of America, Theatrical Market Statistics.
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projecdo),0 mercado cresceu apenas 23,01% no periodo. Mas se desagregamos 0s
dados, Tabela 2.7, vemos que h& um razoavel aumento da receita de bilheteria no
mercado mundial de cinema — 5,3% pela estimativa do PCW e 5,6% pela estimativa do
MPAA. No entanto, no mercado de video doméstico hd& um movimento contraditorio,
por um lado, uma rapida queda no mercado de video doméstico fisico e por outro um
crescimento explosivo do mercado de video eletrénico (27,4% a.a., entre 2007 e 2011).
A projecdo do Global Entertainment and Media Outlook indica, também, que este
mercado continuard em expansao nos proximos anos. Mas, o setor mais dinamico é o
segmento de video doméstico eletrénico.

Tabela 2.6
Mercado Global de Cinema (milhGes de délares)
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Receita Global de Bilheteria (a) 28.110 29.014 32.129 33.878 34580 36.762
Receita Global de Bilheteria (b) 26.200 27.700 29.400 31.600 32.600 n.a
Receita Global de Propaganda antes do Filme 1.932 1.911 1.860 2.052 2.160 2.258
Receita Total de Video Doméstico Eletronico 3.532 4.500 5.211 6.380 9.294  11.183
Receita Total de Video Doméstico Fisico 48.684 46.594 44.159 42.587 39.399 37.674
Receita Mundial do Mercado de Cinema 82.258 82.019 83.359 84.897 85.433 87.877

Fonte: Adaptado de PwC Global Entertainment and Media Outlook:2012-2012, para todas as informagfes menos
Receita Global de Bilheteria (b) / Motion Picture Association of America, Theatrical Market Statistics para a Receita
Global de Bilheteria.

Obs: Os dados para 2012 s&o projecoes.

Tabela 2.7
Mercado Global de Cinema (Base 2009=100)
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Receita Global de Bilheteria (a) 87,5 90,3 100 105,4 107,6 114,4
Receita Global de Bilheteria (b) 89,1 93,2 100 107,5 110,9 n.a
Receita Global de Propaganda antes do Filme 103,9 102,7 100 110,3 116,1 121,4
Receita Total de Video Doméstico Eletronico 67,8 86,4 100 122,4 178,4 214,6
Receita Total de Video Doméstico Fisico 110,2 105,5 100 96,4 89,2 85,3
Receita Mundial do Mercado de Cinema 98,7 98,4 100 101,8 102,5 105,4

Fonte:Adaptado de PwC:Global Entertainment and Media Outlook:2012-2012, para todas as informagcfes menos
Receita Global de Bilheteria (b) / Motion Picture Association of America, Theatrical Market Statistics para a Receita
Global de Bilheteria (b). Obs: Os dados para 2012 so projecdes.

Dados agregados de crescimento do mercado do cinema mundiais sao
fortemente influenciados pelo comportamento do mercado da América do Norte (EUA
+ Canada), que representa aproximadamente 40% do mercado mundial, enquanto a
América Latina representa menos de 4% desse mercado®. Mas as tendéncias mundiais
acabam por afetar o mercado deste continente, embora nem sempre no mesmo tempo e

intensidade do que no mercado norte-americano.

2 \/er Tabela 2.8.
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Na América do Norte, apesar da crise econdémica, os fatores que impulsionaram
0 crescimento da receita de bilheteria foram, respectivamente,0 aumento moderado dos
precos, as inovacdes no setor cinematogréfico, principalmente os novos multiplex e os
novos filmes em 3D. Por outro lado, nesses mercados hd uma queda muito rapida da
venda e locacdo de filmes fisicos, em funcdo da difusdo das novas midias, que tém
elevada penetracdo nos domicilios desses mercados. No caso do MERCOSUL, em
especial no caso do Brasil e da Argentina o répido crescimento das receitas de
bilheterias estdo relacionadas, tal como na América do Norte, aos novos multiplex e
novos filmes em 3 D, mas também ao crescimento da renda nesses paises e, no caso do
Brasil, aos efeitos associados a melhoria da distribuicdo de renda. Por outro lado, no
MERCOSUL a expansdo dos negécios de video eletrénico ndo sdo tdo significativas,

nem observa-se uma rapida queda do negocio com videos fisicos.

Tabela 2.8
Mercado Mundial de Cinema por Regido (MilhGes de Délares*)
Regiao 2007 2008 2009 2010 2011 2012

América do Norte 35.159 34.643 35.034 34.440 33.850 34.340
Eur./Africa (a) 25.471 25.220 25.435 26.025 25.995 26.154
Asia/ Pacifico 19.046 19.481 19.964 21.101 21.991 23.564
América Latina 2.582 2.675 2.926 3.331 3.597 3.855
Total 82.258 82.019 83.359 84.897 85.433 87.877

Fonte: Adaptado de PwC:Global Entertainment and Media Outlook:2012-2012. Obs: (a) — Incluiu Oriente Médio. Os
dados referem-se aos mercados de cinema no domicilio e fora de domicilio. Dados de 2012 sdo projecoes.
*Média da tacha de cambio de 2011

Como mostra a tabela 2.9, a transmissdo de filmes por banda larga é, ainda,
incipiente na América Latina e nos dois maiores paises do MERCOSUL. Filmes
acessados através de TV por assinatura, em servigcos com Pay per View e Video on
Demand, embora venha crescendo rapidamenteé, ainda, muita baixa. Por exemplo, em
2011, a receita total de video eletronico nos mercados somados do Brasil e da Argentina
foi de apenas 28 milhdes de dolares, o que representa apenas 2,7% da receita de
bilheteria de cinema desses paises. Por outro lado, a receita somada da venda e locagdo
de videos nesses dois paises € de 835 milhdes de dolares, o que representa 81,5% da
receita de bilheteria de cinema, no ano de 2011, nesses paises que foi de 1.024 milhdes

de dolares®.

8 _Todos os dados foram calculados a partir da tabela 2.9.
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Tabela 2.9

Mercado de Cinema na América Latina — Milhoes de Ddélares - USA

Mercado Total de Cinema na AL (US Milhoes) 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Receita de Bilheteria

Bilheteria na Argentina 80 95 111 164 168 183
Bilheteria no Brasil 444 452 577 750 856 934
Bilheteria outros 717 763 920 1.012 1.095 1.175
Receita Total de Bilheteria 1.241 1310 1.608 1.926 2.119 2.292
Receita de Publicidade no Cinema

Argentina: Publicidade no Cinema 19 22 26 26 27 29
Brasil: Publicidade no Cinema 32 40 37 41 42 42
Outros: 18 25 27 30 34 39
Receita Total de Publicidade no Cinema 69 87 20 97 103 110

Receita de Video Doméstico Eletrénico
Video Doméstico / transmissdo Banda Larga

Argentina: Vid Dom / transmissdo Banda Larga - - - 1 2 3
Brasil:Vid Dom / transmissdo Banda Larga 3 7 10
Outros:Vid Dom / transmissdo Banda Larga 0 0 0 0 1 4
Total Video Dom / transmissdo Banda Larga - - - 4 10 17
Video Doméstico / TV por Assinatura

Argentina:Vid Dom / TV por Assinatura 4 5 6 7 9 11
Brasil:Vid Dom / TV por Assinatura 3 5 6 8 10 12
Outros: Vid Dom / TV por Assinatura 10 15 18 22 26 31
Total Video Dom / TV por Assinatura 17 25 30 37 45 54
Total Video Eletronico na AL 17 25 30 41 55 71
Video Doméstico Fisico

Aluguel de Video doméstico

Argentina: Aluguel de Video Doméstico 79 82 85 88 91 96
Brasil: Aluguel de Video Doméstico 404 329 255 299 320 344
Outros: Aluguel de Video Doméstico 138 144 150 155 160 167
Total Aluguel de Video doméstico 621 555 490 542 571 607
Venda de Video na América Latina

Argentina: Venda de Video 10 10 10 10 11 11
Brasil: Venda de Video 299 359 374 392 413 437
Outros: Venda de Video 325 329 324 323 325 327
Total Venda de Video na América Latina 634 698 708 725 749 775
Total Video Fisico na América Latina 1.255 1.253 1.198 1.267 1.320 1.382
Total do Mercado de Cinema na América 2582 2.675 2.926 3.331 3.597 3.855

Latina
Fonte: Adaptado de PwC:Global Entertainment and Media Outlook:2012-2016. Obs: Dados de 2012 s&o projecdes.

Portanto, embora no MERCOSUL o0 mercado de cinema domeéstico é muito
préximo do tamanho do mercado de cinema fora do domicilio, as caracteristicas deste
mercado sdo muito diferentes do que ocorrem na América do Norte, na Europa e na
Asia. Nesses mercados, 0 segmento mais dindmico é o do video eletrdnico, sendo que

esse é 0 segmento em que os distribuidores de cinema devem se concentrar. No
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MERCOSUL, no momento, dada a baixa penetracdo da banda larga e, ainda, a baixa
velocidade de transmissdo desse servigo, esse mercado € ainda muito pequeno.

Por outro lado, podemos estimar que o potencial de crescimento do mercado de
video eletrénico no MERCOSUL é muito grande*®. Contudo, nesses préximos anos,
para a regido € fundamental manter uma estratégia agressiva para o mercado de video
fisico, j& que este mantera, ainda por alguns anos, um tamanho equivalente ao da receita

total de bilhetes em salas de cinema.

2.2.4 - As Janelas de Comercializagao e Exibicao da Industria do cinema.

Na cadeia de valor o segmento dowstream trata das cadeias de comercializacao
da industria do cinema. Até a década de 1980 as salas de projecdo eram,quase que
exclusivamente, a unica forma de exibicdo das producgdes cinematograficas. A exce¢do
era 0 cinema norte-americano que, desde o inicio da década de 1950, tinha relacfes
estreitas com o mercado nascente de televisdo.”’No entanto, progressivamente, a
exibicao de filmes foi transformada pelas mudancas tecnolégicas, originalmente com o
aparecimento do video domeéstico, substituido mais tarde pelo DVD, e por outras
tecnologias de video fisico, como o Blue Ray. Mas, atualmente, o mercado mais
promissor é o de filme transmitido por meio eletrnico, ou pelas TV por assinatura, ou
através da internet, sendo que para isso é possivel usar varios suportes, do computador
pessoal aos Tablets e, até mesmo, os celulares.

Nesse sentido, pode-se identificar as seguintes formas de exibicdo de filmes no
mercado atual:

a. As salas de cinema, em especial, aquelas situadas em multiplex;

b. Videos Fisicos, ou seja, DVD, Blue Ray ou formas similares, vendidos ou

alugados;

c. Filmes transmitidos por TV Aberta;

# - Nessa linha os dados do Global Entertainment and Media Outlook estimam um crescimento das
vendas de video eletrénica em 23,8% a.a para a Argentina e 32,3% ao ano para o Brasil, no periodo 2012-
2016.

* _ A principal referéncia sobre a aproximacéo entre o cinema norte-americano e a televiséo é o artigo
classico de Barry Litman, 1982. Segundo Litman, (1982,pp.33): “ A ideia de uma simbiose econémica do
cinema norte-americano e da indUstria de televisdo remonta a meados dos anos 1950, quando os grandes
estudios de Hollywood perceberam que sua sobrevivéncia econdmica dependia de algum tipo de
acomodagdo com a indistria emergente de televisdo. Os maiores produtores de cinema ndo apenas
encerraram seu boicote a televisdo, mas transformaram-se em grandes fornecedores para as redes de
todas as formas de producao, desde séries inéditas, para horario nobre e vespertina, como de filmes para
salas de cinema e de filmes feitos especialmente paraa TV.”
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d. Filmes Transmitidos por TV por assinatura;

e. Filmes on Demand (Internet).

Como mostra a Tabela 2.9, o grande mercado de exibicdo nos dois maiores
paises do MERCOSUL séo, ainda, as salas de exibi¢do. No entanto, o mercado de video
fisico € muito grande e, diferente dos paises de renda alta, deve ainda crescer, antes de
ser afetado pela concorréncia dos videos eletrdnicos.

As salas de exibicdo vém passando por grandes transformacdes com a
digitalizacdo da projecdo, a expansdo dos multiplex e as novas tecnologias de projecédo
em 3D e de telas grandes. A digitalizacdo reduz drasticamente as despesas de
distribuicéo, facilitando o acesso a um maior nimero de salas aos filmes distribuidos
com esse tipo de tecnologia. Além disso, as salas podem ampliar 0s servigos,
oferecendo conteudos alternativos, como espetaculos musicais (por exemplo, operas ou
shows transmitidos ao vivo de Grandes Teatros) ou eventos esportivos®.

A digitalizacdo das salas, dado seu custo elevado, precisa ser necessariamente
apoiada por programas publicos. Contudo, ha amplo espaco para que os distribuidores
participem do financiamento da digitalizacdo, através de mecanismos como o VPF
(Virtual Print Fee), paga a cada filme exibido que se benéfica da projecdo digital. O
processo de intermediagéo entre os exibidores e os fabricantes de equipamentos torna-se
mais facil com a figura do integrador. Esse agente, pode facilitar o processo de
conversao das salas, com contratos em que se remunera, entre outras formas, através de
receitas de publicidade antes do cinema, que como mostra a tabela 3.9 s&o estimadas
em 42 milhdes de dolares no Brasil e 29 milhdes de dolares na Argentina para o ano de
2012. O aumento do numero de salas digitais e, ainda, o crescimento do publico de
cinema gera um potencial de aumento para esta receita, ainda, pouco explorada na
regido. Além disso, nos paises da regido tem sido desenvolvidos programas de incentivo
aos agentes integradores, como por exemplo, o crédito do FSA - Fundo Setorial do
Audiovisual, destinados a esses agentes integradores anunciados pela ANCINE.*’ Nessa
mesma linha, no &mbito do MERCOSUL, foi realizada uma licitagdo internacional no
ambito do eixo 3 do Programa MERCOSUR Audiovisual — Redes de Salas Digitais

*¢_ por exemplo, no Brasil, a Rede de salas de cinema UCI esté transmitindo ao vivo (até abril de 2013),
12 apresentagdes do Metropolitan Opera e a Rede Cinemark esta transmitindo a temporada de 2012/2013
das dperas e balés do The Royal Opera House de Londres.

- Ver http://www.ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/digitaliza-0-das-salas-fundamental-para-o-
crescimento-do-setor-cinematogr-fic, acesso em outubro de 2012.



http://www.ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/digitaliza-o-das-salas-fundamental-para-o-crescimento-do-setor-cinematogr-fic
http://www.ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/digitaliza-o-das-salas-fundamental-para-o-crescimento-do-setor-cinematogr-fic
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(RSD), onde estdo sendo financiadas 30 salas na regido, sendo que no Brasil e na
Argentina serdo digitalizadas 10 (dez) salas em cada pais e no Uruguai e no Paraguai,
cinco salas por pais. Esses programas sdo fundamentais para um répido processo de
adaptacdo da rede de salas do MERCOSUL.

A venda e locacdo de DVD e Blue Ray, vem perdendo mercado
internacionalmente para outras formas de transmissdo de videos. Nos ultimos cinco
anos, entre 2009 e 2012 a receita total de venda e locacdo de videos caiu no mercado
mundial a uma taxa de 5% a.a.*® No entanto, este processo néo ocorre no MERCOSUL.
Ao contrério, a venda e locacdo de videos fisicos no mercado somado do Brasil e da
Argentina cresceu, em valor de faturamento 7%.entre 2009 e 2012 e o Global
Entertainment and Media Outlook:2012-2016, projeta um crescimento de 4,1% a.a., até
2016. Portanto, este € um canal de exibicdo importante para o cinema dos paises do
MERCOSUL, embora, no longo prazo, este segmento deve acompanhar a tendéncia
mundial e ser substituido por videos transmitidos por TV por assinatura ou através de
Banda Larga.

Um outro importante canal de distribuicdo para o cinema no MERCOSUL é a
TV por assinatura. Na medida em que a penetracdo da TV por assinatura aumenta e,
ainda, que sdo implementadas Leis e programas de estimulo a exibicdo de producédo
nacional, aumenta também a importancia desse veiculo para o cinema no MERCOSUL.
A estimativa de receita para video por TV paga no Brasil e na Argentinapelo Global
Entertainment and Media Outlook: 2012-2016 é apenas 12 milhdes de dolares no Brasil
e 11 milhdes na Argentina para o ano de 2012. Esse mesmo estudo projeta a receita de
video doméstico por TV paga em 24 milhGes para o Brasil e 20 milhGes para a
Argentina em 2016. Considerando que essas projecOes incluem receita total e nédo
receita para o cinema dos paises da regido, elas sdo muito modestas. Contudo, esses
dados nao refletem a importancia da TV por assinatura para a divulgagdo dos filmes dos
paises do MERCOSUL e, além disso, subestimam muito a receita de cinema na TV por
assinatura. Isto porque, esses dados indicam apenas as receitas de filmes on demand,
sendo que a maior receita para cinema nas TVs por assinatura esta na programacédo
normal. Com a criacdo de quotas para programas nacionais no Brasil e na Argentina,
havera um grande aumento para a contratacdo de filmes realizados na regido para

veiculacdo nos canais internacionais de TV por assinatura. A Unica forma de estimar a

8 _Ver tabelas 2.6 e 2.7.
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importancia desse mercado € analisar o crescimento da base de assinantes de TV por
assinatura na regio.

A maior base de assinantes na regido é a Argentina. No pais, em 2011, 72% dos
domicilios estavam conectados a algum tipo de TV paga. Nesse ano, a base de
assinantes era de 8.537.728 domicilios conectados, sendo que o crescimento entre 2010
e 2011 foi de 7%.° Esse pais tem uma das maiores taxas de penetracdo de TV por
assinatura no mundo. Segundo Estimativas do Laboratorio de Industrias Culturales da
Secretaria de Cultura, o pais tem a quarta maior taxa de penetracdo de TV a cabo no
mundo, somente atras do Canad4, EUA e Dinamarca™.

Esta base ampla deve-se ao fato de que o desenvolvimento da TV a cabo no pais
remonta a década de 1980, apoiado em dois eixos: (i) a implantacdo em zonas semi-
rurais e em localidades distantes que ndo tinham servico de antena e (ii) a oferta de
servico de qualidade na zona norte da Grande Buenos Aires para usuarios de alto poder
aquisitivo. Por outro lado, tal servico era visto de forma favoravel por ndo ter
publicidade e, apresentar programas de jornalismo, que abriam espaco para debates e
manifestacdes politicas controvertidas.”® Com esta infraestrutura de TV paga e a
expansdo dos servicos digitais nessa base de assinatura, que ja alcanca 30% dos
domicilios, h4 um amplo potencial para a difusdo de filmes nacionais argentinos e do
MERCOSUL nesse servi¢o. Nessa linha, TV por assinatura pode ocupar uma posi¢ao
importante para a exibicdo das producbes do MERCOSUL ndo, ainda, captadas por
projecdes de Mercado feitas em estudos como o do Global Entertainment and Media
Outlook: 2012-2016.

O processo de implantacdo de TV por assinatura no Brasil foi muito diferente do
caso argentino. Esse servico praticamente ndo existia no Brasil até meados da década de
1990, quando a base de assinantes alcan¢ou 1 milh&o de domicilios. Mesmo assim, esse
servico ndo teve um crescimento rapido por mais uma década®®. Somente nos Gltimos
cinco anos, observa-se uma rapida expansdo desse servico. Como pode ser visto na
tabela 2.10, entre 2005 e 2011 o numero de assinaturas de TV paga no Brasil cresceu

20.5% a.a. A mesma tabela mostra que esse crescimento elevado vem se acelerando nos

* _ A Informacdo é da LAMAC (Latin America Mutichanel Advertising Council), uma associagio que
engloba 40 canais de TV paga. Observe-se que as informacdes oficiais sobre TV paga na Argentina séo
defasadas, estando disponiveis, apenas, até 2006.

%0 _ Ver Boletim Informativo del Laboratorio de Industrias Culturales, Click n°12, Ano 3, Margo 2008.

51 _ Ver Boletim Informativo del Laboratorio de Industrias Culturales, Click n°12, 2008, p.1-2.

%2 _ para um histérico sintético da expansdo da TV por assinatura nos Brasil nesse periodo ver Prado,
2008.
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ultimos anos, sendo que entre 2009 e 2012, mesmo considerando-se que os dados para o
ultimo ano referem-se ao fim do terceiro trimestre, indicam um crescimento superior a
27% a. a. Esta répida expansdo e, ainda, a Lei 12485 de 2011,que conjugou a politica de
regulacdo com o financiamento, estabelecendo incentivos e quotas, visando aumentar a
demanda por conteddo nacional na programacdo das TVs por assinatura fard desse
veiculo um importante canal de exibicdo de cinema nacional brasileiro e,

potencialmente, de outros paises do Cone Sul.

Tabela 2.10

Brasil: TV por Assinatura — Crescimento da Base de Assinantes

Ano 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012(*)
Total de Assinantes (em 1000) 4176 4583 5349 6.321 7.473 9.769 12.769 15.399
Nimero indice - 2005=100 100,0 109,7 128,121 1514 1790 2339 305,8 368,8

Fonte: Teleco e ANATEL.
(*) - dados referem-se ao nimero de assinantes até setembro de 2012.

O Uruguai tem uma base de assinantes de TV por assinatura relativamente
extensa, conforme tabela 2.11, alcangando 39,6% dos domicilios no pais.Sendo assim,
fica em uma posicdo intermedidria entre a Argentina, o pais que tem a maior taxa de
penetracdo, e o Brasil. No entanto, a taxa de crescimento do servi¢o, embora ndo possa
ser considerada baixa, € muito inferior ao de seu vizinho do norte: entre 2005 e 2011, a
base de assinaturas tem crescido a taxa de 8,1 % a.a.Dado ao seu nivel de renda e de
educacdo, o Uruguai tem, ainda, um amplo campo de expansdo para a TV por
assinatura, que podera, para 0 pais, um importante canal de distribuicdo dos filmes

nacionais e de outros paises do MERCOSUL.

Tabela 2.11

Uruguai: Assinaturas de TV por assinatura
Ano Assinaturas Penetragao
2005 335.739 24,80%
2006 365.956 27,80%
2007 392.689 29,40%
2008 417.206 31,10%
2009 448.204 33,30%
2010 491.000 36,40%
2011 536.812 39,60%

Fonte: URSEC - Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones.

Finalmente, o Paraguai é, entre os paises do MERCOSUL, o que tem uma menor
base de assinantes de TV paga, tanto em termos absolutos como relativos. Em dezembro
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de 2009 o pais tinha apenas 125.000 assinantes. A estimativa feita pelo Plan Nacional
de Telecomunicaciones é de que o nimero de assinantes cresceu entre 2006 e 2009 a
uma taxa média de 10% anual, mas ha ainda muitas regifes onde o servico ndo é
disponivel. Dada a tecnologia empregada para TV por assinatura, as redes de TV a
cabo, sdo vistas no pais como uma boa alternativa para levar a banda larga para um
namero maior de domicilios. A importancia desse servigo, apesar de sua base restrita,
para o Paraguai reside no fato de que o pais tem um nimero muito pequeno de salas de
cinema, sendo, portanto, este uma canal que pode atender parte da populacdo que nédo

tem outra forma de assistir a cinema.

Grafico 2.1
Paraguai: Penetracdao de TV por Assinatura
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Fonte: Paraguay: Plan Nacional de Telecomunicaciones 2011-2015.

Uma forma de transmissdo que é, ainda, incipiente no MERCOSUL ¢ a
transmissdo de filmes por banda larga para diversos tipos de suporte, tanto a televisao,
como computador pessoal, notebooks, tablets e celulares, sendo que a receita estimada
desse servico para 0 Ano de 2012, nos mercados somados do Brasil e na Argentina néo
supera 0s 13 milhdes de dolares. No entanto, este servico deve crescer de importancia
nos proximos anos. Este mercado depende contudo do crescimento do acesso de
servicos de banda larga nos domicilios, em velocidade suficiente, para garantir a
confiabilidade e qualidade do servigo. Para isto, todos os paises da regido vém
desenvolvendo projetos para promover o uso da internet e outras tecnologias de
informacdo e comunicagdo. Contudo, mesmo que esse segmento venha a ser 0 mais
importante no futuro, dado as caracteristicas da economia regional, o impacto sobre a
industria de cinema do MERCOSUL sera limitada nos proximos anos e certamente sera

muito menor do que a dos filmes on demand das TVs por assinatura.
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Finalmente, um ultimo canal de exibicdo do cinema a ser analisado € a
exportacdo, ou seja, sua exibicdo por qualquer um dos meios analisados acima em
mercados internacionais. No entanto, analisar esse canal € muito dificil dado a auséncia
de dados priméarios. Uma fonte disponivel de informacéo sdo dos dados de Exportacédo
de Audiovisual e Servigos Relacionados divulgados pela OMC (Organizacdo Mundial
de Comércio), como mostra a tabela 2.12. Tais dados, no entanto, englobam a
exploracdo comercial de distintas midias como cinema, home video, televisdo, internet e
novas midias (celulares, tablets, games, etc.). Esses dados, considerados
cautelosamente, podem ser tomados como uma proxy da exportacdo de cinema, ja que

embora agregados sdo os Unicos disponiveis.

Tabela 2.12
MERCOSUL: Exportacao de Servigcos Audiovisual e Servigos relacionados (Em milhdes
de ddlares-precos correntes)

Ano Argentina Brasil Uruguai Paraguai
2000 18 17 - -
2001 37 27 - -
2002 95 28 - -
2003 118 29 - -
2004 144 15 - -
2005 192 16 - -
2006 242 21 - -
2007 305 17 - -
2008 470 26 - -
2009 275 26 - -
2010 343 32 - -
2011 298 13 - -

Fonte: World Trade Organization. Disponivel em:
http://stat.wto.org/StatisticalProgram/WSDBViewData.aspx?Language=E

Como observa-se na Tabela 2.12 e no Gréfico 2.2 , no periodo de 2000 a 2011, o
volume de exportacdo da Argentina de servigos audiovisuais € muito superior ao do
Brasil. Esses dados s@o corroborados, por informacbes de Getino que informa que
entre 2000 e 2005 o pais exportou 96 filmes ao mercado europeu, alcancando 12.4
milhdes de espectadores, dos quais 32% foram provenientes de filmes estritamente
argentinos e 68% provenientes de coprodugdes internacionais, sendo que do total de

ingressos vendidos aproximadamente 80% vieram da Espanha. >3

%% _ Ver Getino,2009, pag. 80.
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Fonte: World Trade Organization. Os dados do grafico baseam-se na tabela 2.12, no eixo vertical tem-se o
faturamento em milhdes de ddlares e no horizontal os anos 2000 a 2011.

H&, portanto, um espaco para o crescimento das exportacbes de filmes do
MERCOSUL ndo apenas através de coproducbes com os grandes centros de producao
cinematograficas do mundo, mas também através de politicas de promocdo de

exportacao do cinema regional.

3 - NOTAS SOBRE MODELO DE NEGOCIO E CONCENTRACAO
ECONOMICA NO MERCOSUL

Ao longo do Relatoério 1 e do presente Relatdrio, temos sustentado de que escala
de producdo é um elemento fundamental da industria de cinema. O argumento é que
dada a imponderabilidade das receitas de um unico filme, é necessario manter uma
carteira de filmes para reduzir o risco do negdcio para a produtora. Esse é o modelo de
negocio dos grandes estudios norte-americano: reducdo do risco pela administracdo de
uma carteira de filmes. E claro que, mesmo que alguns grupos do MERCOSUL tenham
possibilidade de operar com esta estratégia, a grande maioria das produtoras sera ainda
formada por pequenas empresas e diretores individuais, procurando viabilizar seus
projetos. Nos dois casos, mas em medidas diferentes, é necessario o apoio de politicas
publicas para viabilizar a inddstria de cinema na regiao.

Portanto, a politica pablica para o cinema dever fazer formular politicas
diferenciadas para os seguintes tipos de estruturas gerenciais:

(i) O grupo empresarial, que tem potencial ou capacidade de formar uma

carteira de filmes, reduzindo risco e obtendo as vantagens de economia de

escala e €SCOopo;
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(i) A produtora de porte médio ou pequeno, exclusivamente voltada para
producdo de cinema ou atuando em outros mercados, como televisdo e
publicidade, que produz regularmente, mas em pequena escala.

(iii) O diretor que produz filmes autorais, que tem por objetivo viabilizar sua
obra de arte, tendo como objetivo alcancar um publico que domina a
linguagem simbolica da producgdo de vanguarda contemporanea.

No primeiro caso, a politica publica deve criar mecanismos de financiamento
para aumentar a capitalizacdo do grupo, sua capacidade de alcancar mercados
internacionais e seu aprimoramento técnico e artistico. No segundo caso a politica
publica deve priorizar mecanismos de financiamento dos projetos cinematograficos que
induzam essas empresas a compatibilizar qualidade técnica e artistica com uma
preocupacado de construir um publico de cinema e concorrer com 0S grupos empresariais
domeésticos ou os estudios internacionais. No caso, essas produtoras devem buscar
nichos de mercado, onde possam beneficiar-se de uma menor dimensdo e uma maior
flexibilidade para apresentar projetos inovadores, mas voltados ao atendimento do seu
publico local. Finalmente, no terceiro caso, a producao sera necessariamente financiada
integralmente pelo setor publico, mas espera-se dos responsaveis pelo projeto, um
retorno em reconhecimento da qualidade dos trabalhos em festivais internacionais e,
ainda, a disponibilidade de cessdo do direito do filme para a apresentacdo em TVs
publicas, associacGes sem fins lucrativos, escolas e universidades.

Uma questdo relevante que deve ser enfrentada é até que ponto a politica publica
deve identificar grupos econdmicos com potencial para ocupar 0s nichos acima.
Seguindo a literatura econdmica pode-se distinguir dois tipos de apoio para uma
atividade industrial: politicas horizontais e politicas verticais.>* Politicas Horizontais
afetam a atividade econdmica de varios setores e firmas simultaneamente, enquanto que
Politicas Verticais, tem por objetivo setores especificos e, em alguns casos, firmas
particulares.

Politicas verticais exigem um alto grau de discricionariedade por parte dos
Orgdos responsaveis por sua formulagdo. Quando essas politicas sdo voltadas
especificamente para empresas, implicam, em alguns casos, um grau, ainda maior, de
discricionariedade que é chamado na literatura de “pick winners”, ou seja, escolher

vencedores ou campedes nacionais. Essas politicas podem ser bem sucedidas em alguns

> _ Ver Caves, 1987; Valila, 2006; Bjorvatn & Coniglio, 2006 e Buigues & Sekkat, 2009.
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casos, na medida em que as empresas selecionadas tornem-se um polo de difusdo de
inovacOes, gerando efeitos de encadeamento (spill-over e linkages) positivos. No
entanto, elas devem ser realizadas com muito cuidado, uma vez que abrem espaco para
estratégias “rent seeking”, ou seja, as empresas concentram-se em beneficiar-se do
apoio pUblico com pouco retorno para a sociedade.

Um exemplo, desse tipo de estratégia para a industria do cinema é o abandono
do objetivo de equilibrio econdbmico por parte das empresas produtoras, ao desenhar
seus projetos de filmes. No caso, a principal preocupacdo desse produtor ndo € produzir
um filme que compatibilize qualidade técnica e artistica com o interesse do pablico. A
estratégia rent-seeking € voltar-se exclusivamente para obter retorno ao seu
investimento, através de mecanismos de apoio publico que, ao final, pagam custos
superdimensionados de producdo para um produto de escasso interesse do publico ou
qualidade artistica.

Uma politica mais cautelosa, especialmente, em paises como 0s nossos em que
as instituicdes precisam, ainda, serem aprimoradas, deve estabelecer principios gerais de
apoio, sem buscar, de forma explicita, formar campedes nacionais. A criacao de grupos
robustos nas dimensfes artisticas, técnica e financeira sera, portanto, resultado da
competicdo no mercado, mas induzida por politicas publicas de formacdo da
capacitacdo (capabilites),que combinam elementos de politicas industriais horizontais
com politicas industriais verticais.

Nesse sentido, ndo indicaremos grupos potencialmente candidatos a serem polos
de desenvolvimento de estidios no MERCOSUL, mas apontaremos a existéncia de
empresas que atuam em graus distintos de integracdo na regido e, portanto, poderdo ser
positivamente afetadas por politicas industriais para o setor.

De qualquer forma, observe-se que h& nos paises do MERCOSUL grupos
econdmicos com capacidade de formar um nucleo de empresas integradas
regionalmente e altamente competitivas na inddstria de cinema. Sem preocupacdo de
indicar empresas potencialmente vencedoras, uma vez que politicas pick winners nao
sd0, a N0SSO juizo, as mais indicadas, € interessante analisar alguns grupos que atuam na
indUstria de cinema.

Na Argentina, o grupo Clarin, € a maior empresa de midia do pais e, também,

atua no mercado de cinema. Esse grupo tem participacdes acionarias em importantes

*>_ Ver Bjorvatn & Coniglio, 2006,pp.578.
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produtoras argentinas, tais como a Pol-Ka e a Ideias del Sur, que atuam no mercado de
televisdo. Esse grupo participa, ainda, da maior e mais importante produtora de filmes
da Argentina, a Patagonik Film, do qual elatem 33% das ac0es.No Brasil, 0 maior
Grupo de Midia do Pais, a Globopar, controla a Globo Filme, que na atua na
coproducdo de filmes, geralmente em parceria com outras produtoras independentes
nacionais e internacionais.

A Globopar criou em 1998 a Globo Filmes, com objetivo de atuar na industria
do cinema. Esta empresa participou da producdo de mais de cem filmes brasileiros de
diversos géneros, tanto autorais como comerciais, geralmente em parceria com
produtores independentes e/ou diretores que atuam no cinema e na TV. Esta empresa
tem um papel importante na divulgacdo dos filmes e, ainda, na exibicdo dos filmes
nacionais em canais de televisdo do grupo.

No Brasil pode-se apontar entre as mais importantes produtoras independentes
as seguintes empresas: O2 Films, a Conspiracdo Filmes e a Zazen Produgdes
Audiovisuais. A 02 Filmes atua no mercado ha 20 anos, atuando na producao de filmes
publicitarios, séries para TV, desenhos animados e tem, na sua carteira, varios filmes de
sucesso produzidos. A Conspiracdo Filmes foi fundada em 1991, e tal como a 02
Filmes, atua em varios segmentos do mercado, inclusive na producdo de filmes para a
publicidade. Essa empresa tem, entre seus sOcios, empresas de grande capacidade
financeira, como o Banco Icatl e a Rio Bravo Investimentos.Esta empresa realizou
producdes de grande sucesso comercial e de critica nos Gltimos anos. Entre esses, estdo
0 longa-metragem ‘2 filhos de Francisco” (2005), de Breno Silveira, que teve uma
bilheteria de mais de 5,3 milhdes de espectadores, e “A Mulher Invisivel” (2010), de
Claudio Torres, que atraiu 2,3 milhdes de pessoas e, no ano seguinte, foi transformado
em série de TV, exibida pela Globo. Seus longas-metragens sao distribuidos no Brasil e
no exterior pela Columbia TriStar, Sony Classics e Warner Bros. Finalmente, a Zazen
Producdes € outra produtora independente que tem objetivo grande sucesso de bilheteria
e critica. Entre seus sucessos comerciais estdo os filmes Tropa de Elite 1 e 2, sendo que
essa produtora tem em seu portifélio obras, com menor sucesso comercial, mas bem
recebida pela critica como o documentario Estamina e o long metragem Onibus 174.

Na Argentina, entre as grandes produtoras pode-se destacar o Patagonik Film
Group que foi fundada em 1996, sendo responsavel por grandes sucessos de bilheteria

no pais, como o Filme “Cinzas do Paraiso” e “Nove Rainhas”. Uma outra produtora
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importante desse pais € a Pampa films SA, que nasceu de uma alianca estratégica com
produtores argentinos e espanhois, e vem demonstrando grande capacidade de operar
com projetos em diferentes areas, inclusive filmes para a TV e produgdes digitais de
animacao.

Os exemplos acima mostram que ha na regido capacidade empresarial e
experiéncia para o desenvolvimento de uma industria madura de cinema, com condi¢des
de concorrer com as produgdes internacionais no mercado doméstico e encontrar um
nicho de mercado para exportacdo no mercado mundial. Contudo, é nosso entendimento
de que o fundamental para a politica puablica na regido é construir um conjunto de
programas de incentivos para o desenvolvimento da industria, mas permitir que o
ambiente concorrencial venha, ao final, mostrar 0s grupos empresariais e as produtoras
independentes que tém as caracteristicas necessarias para consolidar-se neste mercado

dificil e competitivo.

4 - UMA ANALISE DAFO DA INDUSTRIA DO CINEMA NO
MERCOSUL

4.1- O Modelo de Analise DAFO

O Modelo de analise DAFO, ou SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities, and
Threats), sigla em inglés em que é conhecido na literatura de planejamento estratégico,
é um conceito usado pelos académicos de Harvard na area de administracdo desde a
década de 1980.%° Esse instrumento tem sido usado por grande nimero de estudos e
analises empresarial, sendo uma ferramenta popular entre estrategistas de marketing e
pesquisadores académicos de administracdo empresarial.

Este instrumento tem por finalidade fazer uma avalia¢do da situacdo estratégica
de uma firma, determinando sua posi¢cdo em relacdo aos concorrentes e ao mercado.
Uma variacdo deste modelo foi desenvolvida por Porter para analisar a dindmica
competitiva das empresas e, a partir dela, a vantagem competitiva dos paises. No caso,
vamos aplicar o modelo de Porter para o setor de cinema no MERCOSUL.

Porter desenvolveu um modelo da analise da posicdo competitiva de uma

industria, que pode ser resumido em um diagrama em forma de um diamante, que

% _ Ver Helms & Nixon, 2010, p.216.
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sintetiza os determinantes das vantagens competitivas da industria em quatro
dimensdes:

a) Condicdes dos Fatores.

b) CondicGes da Demanda.

¢) Industrias Relacionadas e de Apoio.

d) Estratégia da firma, estrutura e rivalidade.

No modelo de Porter, ha um processo de retroalimentagdo entre os conjuntos de
fatores. Aqueles que afetam de forma abrangente todos os outros tém grande impacto
em toda a cadeia de valor. Um exemplo, para o caso da competitividade nacional, a
qualidade da educacdo ou da infraestrutura de transporte afeta toda a cadeia de valor.
Nessa linha, para o desenvolvimento da producdo cinematogréfica, a qualidade dos
insumos criativos na regido, a disponibilidade de uma grande comunidade artistica e
uma vasta producdo cultural em diversas areas tém efeitos positivos de forma
generalizada para essa inddstria. Mas, ha fatores mais especificos, como a rivalidade
doméstica, que implica em um grau de envolvimento da capacidade empresarial
regional de empreender projetos nessa area e enfrentar outros competidores domésticos
e internacionais.

Usando esta abordagem faremos a seguir uma avaliacdo sistematica das ameacas
e oportunidades da industria de cinema na regido, analisando os pontos fortes e fracos,
tendo como base as informacgdes apresentadas por esta pesquisa no Relatério Final de
Actividad 1.

4.2-Posicao Estratégica da Industria de Cinema no MERCOSUL-
Oportunidades

A demanda por cinema, como de toda producéo cultural, é funcdo do tamanho
do PIB, de sua taxa de crescimento, do grau de educacdo da populacdo e de aspectos
culturais nacionais. Isoladamente, o fator mais importante para o desenvolvimento de
uma industria de cinema no MERCOSUL ¢é o tamanho do mercado. Com relacdo a
demanda por cinema, 0 mercado integrado dos paises do MERCOSUL é comparavel
aos dos grandes paises Europeus. A tabela 4.1 abaixo, apresenta a receita total, em
dolares, do mercado global da inddstria do cinema e uma projecdo para o crescimento
no periodo 2012-2016. Esses dados mostram que na industria do cinema o mercado

mais dinamico nos proximos anos serd o de video eletrénico. No entanto, devido as
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novas tecnologias, as bilheterias de cinema aumentardo sua participacdo na receita total

da industria — desta forma, enquanto a receita de bilheteria representava 40.5 % do

mercado total da industria em 2011, a projecdo da PCW indica que seu peso aumentara

para 47,1% em 2016. Mesmo supondo-se, que essa projecdo possa ter superestimado a

queda nos mercados de video tradicionais, hd fortes indicios de que as inovagdes

técnicas na industria estdo dando um novo folego as salas de cinema.

Tabela 4.1
Mercado Global da Industria do Cinema/Dados Atuais e Proje¢des

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Bilheteria 28.110 29.014 32.129 33.878 34.580 36.762 39.190 41.648
Taxa de - 3,2 10,7 5,4 2,1 6,3 6,6 6,3
crescimento
%
Propaganda 1.932 1911 1.860 2.052 2.160 2258 2380 2.509
antes do
Filme
Taxa de - -1,1 -2,7 10,3 5,3 4,5 5,4 5,4
crescimento
%

Video 3.532 4500 5.211 6.380 9.294 11.183 12.959 14.726
doméstico
Eletronico
Taxa de - 27,4 15,8 22,4 45,7 20,3 15,9 13,6

crescimento
%

Video 48.684 46.594 44.159 42.587 39.399 37.674 36.195 34.768
domeéstico

fisico

Taxa de - -4,3 -5,2 -3,6 -7,5 -4,4 -3,9 -3,9

crescimento

%

Mercado 82.258 82.019 83.359 84.897 85.433 87.877 90.724 93.651
Global da

Industria do

Cinema

Taxa de - -0,3 1,6 1,8 0,6 2,9 3,2 3,2
crescimento

%

Fonte:PCW. Os dados entre 2012-2016 séo projec¢des realizadas pela PCW.

2015
44.259
6,3

2.651

5,7

16.467

11,8

33.337

96.714

3,3

2016
46.964
6,1

2.799

5,6

18.047

9,6

31.847

99.657
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Na tabela 4.2, comparamos 0 mercado de cinema dos paises europeus, que Sao
simultaneamente grandes produtores e grandes consumidores de cinema, com 0s paises
que tém essas mesmas caracteristicas no MERCOSUL.: o Brasil e a Argentina. Esses
dados indicam que a receita de bilheteria de cinema destes dois Ultimos paises somados
é de aproximadamente 15,76% da receita somada dos paises europeus de nossa amostra.
Os dados indicam, também, que a receita de bilheteria somada do Brasil e da Argentina
é superior a receita de bilheteria da Italia e da Espanha, sendo um pouco inferior a da
Alemanha. Contudo, a receita de bilheteria somada do Brasil e da Argentina €, ainda,
muito inferior ao dos maiores mercados da regido, ou seja, a Franca e o Reino Unido.

Portanto, podemos afirmar que o tamanho de mercado de bilheteria no
MERCOSUL é de porte médio, mas suficiente para sustentar uma industria doméstica,
uma vez que é comparavel a de paises que conseguiram consolidar sua producdo
cinematogréfica, tendo como base o mercado domeéstico.

Os dados mostram, também, que ha, ainda, um grande espaco de crescimento
para os paises do MERCOSUL no segmento mais dindmico da industria de cinema, que
sdo os videos transmitidos por banda larga ou através de TV por assinatura. No entanto,
as previsdes do PCW indicam que o tamanho desse mercado serd, ainda, muito baixo
em 2016, embora parcialmente compensado por um mercado dindmico em um
segmento em decadéncia nos paises mais ricos, ou seja, 0s videos fisicos. Portanto, uma
oportunidade e um desafio da industria neste setor é o desenvolvimento desse mercado
na regido. Desta forma, a dindmica do mercado no MERCOSUL, tanto pelo seu
tamanho absoluto, quanto por suas perspectivas, pode ser visto como uma grande
oportunidade nas condic¢des de demanda da industria.

Ha varios indicios que sugerem que o mercado de cinema no MERCOSUL
crescerd acima da média mundial. Entre esses, estd a combinacdo da taxa de
crescimento do PIB, o continuo aumento da oferta e qualidade da educacéo e a melhor
distribuicdode renda.>” Além disso, sob o ponto de vista dos fatores de producéo, a
regido caracteriza-se por ter uma comunidade grande e ativa na producédo cultural e
mecanismos de financiamento consolidados, com politicas de fomento de cinema

consolidados em trés dos quatro paises da regido.

57 _ Esses fatos foram discutidos no Relatério 1, no capitulo sobre a demanda por cinema.



Tabela 4.2

Mercado de Cinema: Paises Selecionados (USS$ milhdes) - USA

Mercado de Cinema
Bilheteria
Franga
Alemanha
Italia
Espanha
UK

Total
Argentina
Brasil
Total

Video Dom. Eletrénico

Franca
Alemanha
Itdlia
Espanha
UK

Total
Brasil
Argentina
Total

Video Dom. Fisico
Franga

Alemanha

Italia

Espanha

UK

Total

Brasil

Argentina

Total

Total do Mercado
Franca
Alemanha

Itdlia

Espanha

UK

Total Mercado
Brasil

Argentina

Total Mercado
Total Geral do
Mercado

Fonte: Adaptado de PCW, 2012. Média da taxa de cambio de 2011

2009

1704
1358
924
934
1514
6434
577
111
688

263
29
128
89
419
928

12

2002
2272
918
174
3828
9194
629
95
724

3969
3659
1970
1197
5761

16556

1212
212
1424

17980

2010

1867
1280
1074
921
1585
6727
750
164
914

340
60
135
91
528
1154
11

19

1984
2263
821
178
3684
8930
691
98
789

4191
3603
2030
1190
5797
16811
1452
270

1722

18533

2011

2024
1333
968
865
1668
6858
856
168
1024

452
90
144
88
594
1368
17
11
28

1802
2261
754
154
3529
8500
733
102
835

4278
3684
1866
1107
5791
16726
1606
281
1887

18613

2012

2142
1394
972
858
1718
7084
934
183
1117

563
143
154
85
650
1595
22
14
36

1711
2229
708
133
3352
8133
781
107
888

4416
3766
1834
1076
5720
16812
1737
304
2041

18853
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2016

2538
1580
1149
1011
2037
8315
1243
257
1500

1029
508
251
124
978

2890

69
32
101

1683
2273
647
101
2951
7655
916
125
1041

5250
4361
2047
1236
5966
18860
2228
414
2642

21502

H4& na regido, também, uma industria de apoio a produgdo cinematogréfica
consolidada. Isto porque, essas atividades de apoio sdo também compartilhadas por
outros setores da economia, como a publicidade e a televisdo. N&o ha, portanto, na
regido, caréncia de oferta de equipamentos para filmagem, equipamentos eletrénicos ou
mecanicos e, mesmo capacitacdo para o desenvolvimento de atividades de apoio na area
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de pds-producdo digital, embora esta ultima atividade precise, ainda, ganhar escala e
qualidade.
Na dimensdo estratégica, a regido tem capacidade empresarial e empresas que

podem ser a base para formacdo de grupos econémicos fortes nesta industria. Nessa
linha, a formacdo de empresas que atuem na producdo e distribuicdo de cinema, no
ambito regional, € uma necessidade e prioridade para construcdo de uma base solida na
industria. A existéncia, tanto no Brasil como na Argentina, de grupos solidos
financeiramente e competentes empresarialmente na inddstria de cinema, indicam que
ha bases sobre as quais desenvolver o mercado. Nessa linha, as coprodugdes sdo uma
oportunidade para o desenvolvimento da industria envolvendo players de varios paises
do bloco, contribuindo para permitir o surgimento de grupos com atuacdo em toda a
regido, produzindo simultaneamente filmes nos varios paises do MERCOSUL.

Na dimensdo estratégica, deve-se mencionar, também, o papel da televiséo e do
desenvolvimento do video eletrénico, tanto transmitido por banda larga como por TV
por assinatura. H& um grande potencial para distribuicéo e exibicdo de cinema na regido
através de ampliacdo do espaco de filmes regionais nas redes de televisdo locais e no
estimulo a sua transmissdo eletrdnico. A recente legislacdo brasileira e argentina,ao
ampliar o espa¢o para a producdo doméstica na televisdo por assinatura contribui para
aumentar a probabilidade de sucesso no mercado de producdo de cinema para a TV.
Finalmente, o crescimento desse mercado é potencializado pela répida expansdo do
acesso a banda larga e a expansdo da TV por assinatura na regido. Finalmente, esse é
um meio eficaz para 0 aumento da exportacdo da producdo doméstica.

Portanto, em sintese, observa-se as seguintes oportunidades para o cinema no
MERCOSUL.:

a) Condicdao dos Fatores:

» Recursos Humanos: Grande comunidade com tradicdo na producdo
cultural e capacidade criativa para filmes com questbes e temas de
interesse regional;

» Recursos Financeiros: Capacidade de financiamento através de
instrumentos e programa de apoio do Estado, além da possibilidade de
obter fontes alternativas domesticas ou internacionais.

b) CondicGes de Demanda:

» A demanda de cinema na regido é relativamente elevada, em termos

absolutos, ou seja, equivalente a um mercado médio mundial, equivalente
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a de paises que sdo grandes produtores/consumidores de cinema, como a
Italia e Espanha.

» A demanda de cinema na regido pode crescer aceleradamente em fungéo
do crescimento econdmico, da educagdo e melhor distribuicdo de renda
na regiao.

» Além disso, a demanda de cinema na regido pode crescer rapidamente
em funcdo do potencial de aumento da demanda em novas midias, como
a televisdo por assinatura e a internet.

c) Industrias Relacionadas de Apoio

» A regido dispbe de infraestrutura fisica e empresarial para apoiar a
inddstria de cinema.

» Ha oferta suficiente de equipamento para filmagem para locacdo, em
vista, do tamanho do mercado regional e, ainda, em razao desses servicos
serem também consumidos por outras atividades empresariais, como a
publicidade e a televisao.

d) Estratégia da Firma, Estrutura e Rivalidade:

» Ha grupos empresariais em condi¢des de tornarem-se players com a
escala necessaria para o desenvolvimento da industria de cinema. Essas
empresas, se estimuladas a se integrarem a nivel regional, podem
competir, no dmbito local, com as distribuidoras dos grandes estudios,
garantindo uma participacdo de mercado razoavel para a producao
nacional.

» Em todos os paises da regido ha preocupacdo de desenvolver politicas
publicas de estimulo a producdo cinematografica. H& potencial, para
centrar a concorréncia em produtos ndo oferecidos pelos concorrentes
internacionais, como aqueles que tratam de questdes locais, em todos 0s
géneros cinematograficos (drama, suspense, temas politicos, comédias e

documentarios).
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Figura 4.1
Modelo de Diamante: Posigcdo Estratégica da Industria de Cinema no MERCOSUL —
Elementos de Forga e Vantagens

*+  Hagrupos empresariais com
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4.3- Posicao Estratégica da Industria de Cinema no MERCOSUL -
Ameacas

A industria de cinema no MERCOSUL, como em outras regibes do mundo, tem
como forca dominante os filmes produzidos e/ou distribuidos pelos grandes estudios
norte-americanos. Na medida em que os custos de producdo de cinema dos grandes
estidios aumentam mais do que o mercado norte-americano (que incluiu EUA e
Canada), cresce a importancia dos mercados externos para manter a lucratividade da
industria. Nessa linha, se a industria de cinema do MERCOSUL néo for capaz de
produzir filmes em quantidade e qualidade suficiente para atender o crescimento de seu
mercado, ha o risco desta expansdo beneficiar exclusivamente essa producdo
internacional. Nesse sentido, € necessario garantir que uma parcela substancial da
producdo domeéstica de filme tenha caracteristicas de arte de massa. Embora deva-se
continuar a apoiar a producdo de cinema de vanguarda e a producao autoral voltada para

um pequeno publico, é necessario concentrar recursos na producdo de uma soélida
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industria de cinema domeéstica. Uma grande industria de cinema garantira
simultaneamente mercado para a demanda de filmes com caracteristicas de cultura de
massa e de cinema de vanguarda — mas, apenas, 0S primeiros sao capazes de construir a
base de consumo para sustentar uma elevada participagdo de mercado, concorrendo com
0s produtos importados dos grandes estudios.

Por outro lado, para concorrer com 0s produtos importados € necessario
desenvolver projetos onde a produgéo local tem vantagens. Portanto, ndo se trata de
copiar os temas e caracteristicas da producdo estrangeira, mas desenvolver temas
domésticos, usando o interesse dos cidaddos da regido de ver seus problemas e sua
cultura na tela, para atender e ampliar seu publico. Além disso, essa é a melhor forma de
aumentar as oportunidades para exportacdo, na medida, que uma boa producédo de temas
com caracteristicas regionais pode, também, ter aceitacdo em nichos do mercado
internacional.

Uma segunda ameaca a producdo nacional é a facilidade de acesso ao video
eletronico, em forma de pay per view, filme on demand, tanto na televisdo paga como
na internet. Nesses mercados, a presenca de filmes dos grandes estudios € muito
superior a producdo nacional e os desafios para mudar essa situacdo sdo imensos. Por
um lado, na TV por assinatura, a garantia de cotas e de programas de incentivo sdo
formas de aumentar a participacdo de filmes produzidos na regido. Por outro lado, é
necessario um grande esforco de desenvolvimento de producdo de filmes da regido
voltados para a televisdo. Mas, também deve-se comercializar filmes comerciais,
produzidos para serem exibidos no cinema, nos distribuidores de filmeson demand
(como, por exemplo, o Netflix).

A segmentacdo dos mercados da regido, ou seja, a incapacidade de integracédo
dos mercados nacionais dos paises do MERCOSUL €é uma ameaga a expansdo e
consolidacdo da industria de cinema regional. No caso, os maiores mercados, Brasil e
Argentina, devem assumir o compromisso de facilitar ndo apenas do acesso de filmes
produzidos na regido, mas especialmente nos casos dos paises menores, Uruguai e
Paraguai, darem acesso a mecanismos de cooperacdo e acesso a formas de
financiamento na coproducédo de filmes, com reducdo de exigéncias, ou mesmo acesso
sem restri¢cGes de nacionalidade em projetos de produtores do MERCOSUL.

Considerando-se os fatores de producdo, uma ameaca € a auséncia de formacao

adequada de pessoal técnico, particularmente no caso do crescimento rapido da
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industria. Portanto, a ampliacdo da formacao profissional na area e, ainda, a facilitacéo
da mobilidade de profissionais entre os paises da regido € uma necessidade para a
garantia de uma oferta eléstica de recursos humanos para a industria.

Considerando-se as estratégias empresariais ha dois riscos contrarios: (i) - a
pequena escala de producdo, ou seja, a excessiva fragmentacdo do mercado em
pequenas produtoras, com pouca capacidade financeira e pouca possibilidade de reduzir
0 risco pela manutencdo de uma carteira de filmes; (ii) - a excessiva concentragéo, que
ndo permite a renovacdo da industria e nem estimula a rivalidade entre produtores e
distribuidores locais, que é o principal fator de inducdo de inovacdo e de estimulo a
busca por enredos, temas e questdes criativas para concorrer com outros produtores
locais.

No ambito da exibicdo ha o risco de a digitalizacdo das salas de cinema
permanecer incompleta, ou beneficiar exclusivamente os produtos dos grandes estudios
internacionais, com a dificuldade de acesso aos produtos domésticos a essas novas
tecnologias.

Nessa linha, as autoridades do MERCOSUL devem promover uma maior
concentracdo da industria, com o surgimento de players que operem regionalmente em
uma escala elevada, mas, por outro lado, devem evitar que esse mercado seja controlado
por um numero muito pequeno de players. Ou seja, 0 que se deseja é uma forte
concorréncia oligopolista, com uma franja competitiva de grande nimero de produtores
independentes.

Portanto, observa-se as seguintes ameacas para a industria de cinema na regido:

a) Condicdes dos Fatores:

» Incapacidade de atender a demanda crescente por técnicos e
profissionais capacitados para a industria de cinema, em vista do
aumento das producgdes regionais e da maior exigéncia de incorporagédo
dos avancos tecnoldgicos recentes, através de formagdo profissional e
mobilidade regional dos recursos humanos;

»  Incapacidade para direcionar os recursos financeiros para producoes
que tenham capacidade de ampliar a participacdo no mercado

domeéstico e enfrentar a concorréncia internacional.
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Incapacidade de direcionar recursos para aumentar as coproducgdes no
ambito regional e viabilizar a expansdo da industria, inclusive nos

paises menores.

b) CondicGes de Demanda:

>

Incapacidade da industria regional do cinema ter competitividade para
impedir que o dinamismo recente dos mercados domesticos venha a
ampliar, exclusivamente ou principalmente, a importacdo de filmes
produzidos ou distribuidos pelos grandes esttdios internacionais.
Incapacidade de concorrer nas novas midias e nos mercados de video
eletronico, tanto no caso de TVs por assinatura, como nos mercados de
video on demand e outros servigos de locacdo através de banda larga.
Incapacidade de formar um mercado regional integrado, reduzindo a
escala das productes domeésticas e inviabilizando o desenvolvimento da
industria nos mercados menores do MERCOSUL.

Incapacidade de digitalizar todas as salas de cinema dos paises do
MERCOSUL, ou de ter a transmissdo desses filmes realizadas
exclusivamente no exterior, dificultando o acesso de producdes

regionais.

c) Industrias relacionadas de Apoio:

>

Incapacidade da Indastria de Apoio manter-se atualizada
tecnologicamente, inclusive em questbes como tecnologia de
digitalizacéo e pos-producéo;

Incapacidade de criar um mercado regional para essas industrias,
aumentando o custo de producdo e reduzindo o incentivo a inovagéo

devido a baixa concorréncia.

d) Estratégia da Firma, Estrutura e Rivalidade:

>

Auséncia de escala de producdo, com excessiva fragmentacdo, ou
reciprocamente, auséncia de competi¢do ou inovagéo no setor;
Producéo voltada exclusivamente para filmes autorais e de vanguarda,
com pouca producdo de filmes de cultura de massa, dificultando a
ampliacdo do Market Share de filmes produzidos na regiao.
Incapacidade da producéo local de encontrar temas, estilos e géneros

que sejam simultaneamente de interesse do publico local e, também,
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adequados para concorrer nos mercados regionais e internacionais e nas

novas midias, particularmente, na TV por assinatura e na Internet.

Figura 4.2
Modelo de Diamante: Posi¢cdao Estratégica da Industria de Cinema no MERCOSUL -
Ameacas
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4.4 —Matriz DAFO

Construimos a matriz DAFO, ou SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities,
and Threats), conforme Figura 4.3 abaixo. Os componentes “oportunidades” e
“ameacas” da matriz foram elaborados a partir da analise da Posicdo Estratégica da
Industria de Cinema no MERCOSUL em relagdo aos concorrentes ao mercado,
realizado no pardgrafo anterior, ja os componentes “fortes” e “fracos” foram
identificados atraves do nosso trabalho realizado na Atividade 1, onde analisamos a
cadeia produtiva da indudstria cinematografica do Mercosul do ponto de vista da oferta e

da demanda do mercado.
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Matriz DAFO
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Existéncia de uma grande comunidade com tradi¢do na produgao cultural e capacidade criativa para filmes
com questOes e temas de interesse regional;

A demanda de cinema na regido é relativamente elevada, em termos absolutos, ou seja, equivale a um
mercado médio mundial, ou ainda, equivalente a de paises que sdo grandes produtores/consumidores de
cinema, como a Italia e Espanha;

As empresas tém financiamento de apoio as suas atividades através de instrumentos e programa de apoio do
Estado, além da possibilidade de obter fontes alternativas domésticas ou internacionais.

Oferta suficiente de equipamento para filmagem e para locagéo, em vista, do tamanho do mercado regional
e, ainda, em razdo desses servicos serem também consumidos por outras atividades empresariais, como a
publicidade e a televiséo;

A regido dispoe de infraestrutura fisica e empresarial para apoiar a indUstria de cinema.

Em todos os paises da regido ha preocupacdo de desenvolver politicas publicas de estimulo a produgao
cinematogréafica. Ha oportunidade para centrar a concorréncia em produtos ndo oferecidos pelos
concorrentes internacionais, como aqueles que tratam de questfes locais, em todos 0s géneros
cinematograficos (drama, suspense, temas politicos, comédias e documentarios);

A demanda de cinema na regido pode crescer aceleradamente em funcdo do crescimento econdmico, da
educacdo e melhor distribui¢do de renda na regido;

Com a liquidez de tecnologia a nivel mundial, ha grupos empresariais em condi¢des de produzirem com
qualidade e tornarem-se players com a escala necessaria para o desenvolvimento da industria de cinema.
Essas empresas, se estimuladas a se integrarem a nivel regional, podem competir, no ambito local, com as
distribuidoras dos grandes estldios, garantindo uma participacdo de mercado razoavel para a producédo
nacional;

A existéncia de novas midias estimula a demanda de filmes na regido, que pode crescer rapidamente em
funcéo do potencial de aumento da demanda de videos transmitidos por banda larga através da televiséo por
assinatura e a internet.

Inexisténcia de estrutura e mecanismos de coleta de dados sobre o setor cinematografico e de televisao no
MERCOSUL;

Existéncia de assimetrias regionais na estrutura de pdés-producéo do filme;

Crescente aumento do Market Share da indUstria americana;

Incapacidade de atender a demanda crescente por técnicos e profissionais capacitados para a industria de
cinema, em vista do aumento das produgdes regionais e da maior exigéncia de incorporacdo dos avangos
tecnolégicos recentes, através de formacéo profissional e mobilidade regional dos recursos humanos;
Ampliagdo do Market Share: Incapacidade da produgdo local de encontrar temas, estilos e géneros que
sejam simultaneamente de interesse do publico local e, também, adequados para concorrer nos mercados
regionais e internacionais e nas novas midias, particularmente, na TV por assinatura e na Internet;
Incapacidade de direcionar recursos para aumentar as coprodu¢des no ambito regional e viabilizar a
expansao da industria - inclusive nos paises menores- e aumentar o Market Share da producao regional local
no mercado exibidor dos paises do MERCOSUL;

Incapacidade para direcionar os recursos financeiros para produgdes que tenham capacidade de ampliar a
participagdo no mercado doméstico e enfrentar a concorréncia internacional;

Auséncia de escala de producédo diversificada que amplie o poder de competitividade ou de inovagdo
comercial no setor.

Incapacidade da industria regional do cinema ter competitividade para impedir que o dinamismo recente dos
mercados domésticos venha a ampliar, exclusivamente ou principalmente, a importacdo de filmes
produzidos ou distribuidos pelos grandes estudios internacionais;

Incapacidade de concorrer nas novas midias e nos mercados de video eletronico, tanto no caso de TVs por
assinatura, como nos mercados de video on demand e outros servigos de locagao através de banda larga;
Incapacidade de formar um mercado regional integrado, reduzindo a escala das produgdes domésticas e
inviabilizando o desenvolvimento da indUstria nos mercados menores do MERCOSUL;

Incapacidade de digitalizar todas as salas de cinema dos paises do MERCOSUL, ou de ter a transmisséo
desses filmes realizada exclusivamente no exterior, dificultando o acesso de producdes regionais;
Incapacidade da Industria de Apoio manter-se atualizada tecnologicamente, inclusive em questdes como
tecnologia de digitalizacdo e p6s-producdo;

Incapacidade de criar um mercado regional para essas industrias, aumentando o custo de producdo e
reduzindo o incentivo a inovacdo devido a baixa concorréncia;

Producdo voltada exclusivamente para filmes autorais e de vanguarda, com pouca producdo de filmes de
cultura de massa, dificultando a ampliacdo do Market Share de filmes produzidos na regido.
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5 - CONCLUSAO

A discussdo sobre a Cadeia de Valor da Industria de Cinema no MERCOSUL e,
ainda, a analise DAFO, realizada na se¢do anterior, mostram gque ha na regido potencial
para construir uma solida inddstria de cinema na regido. Pelas informacdes
apresentadas, pode-se afirmar que é possivel manter uma participagdo expressiva no
mercado de cinema local, considerando-se o potencial criativo das produtoras locais,
mas também as politicas publicas de fomento e de reserva de mercado, tanto nas salas
de cinema como na TV por assinatura. A aprendizagem no mercado local pode
aumentar a possibilidade da industria encontrar um nicho para a exportacdo de seu
produto. Dificilmente, a exportagdo de cinema do MERCOSUL serd elevada, mas se for
regular e sustentada, esse segmento pode ser uma receita adicional, ndo desprezivel,
para a producdo local. Para isto tanto podera contribuir os programas de coproducao
internacional, como a experiéncia de concorrer nos mercados externos na prépria

regido, ndo apenas no MERCOSUL, mas nos outros paises ibero-americanos.
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Sitios Consultados na Internet:

ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicag¢des — www.anatel.gov.br

ANCINE — www.ancine.gov.br

Associacao dos Roteiristas do Brasil- http://www.artv.art.br

INCAA — www.incaa.gov.ar

LAMAC - Latin America Multichanel Advertising Council — www.lamac.org

Motion Picture association of America— www.mpaa.com

OCAL-FNCL- Observatorio del cine y el audiovisual latinoamericano -
www.observatorio.cinelatinoamericano.org
TELECO - http://www.teleco.com.br/

URSEC - Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones- www.ursec.qub.uy/

Writers guild of America— West -http://www.wga.org/

Writers Guild of UK - http://www.writersquild.org.uk

WTO- World Trade Organization — www.wto.0rg
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