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PROPOSTA DE PLANO ESTRATEGICO REGIONAL

1 - Introducgéo

Este relatorio tem por objetivo apresentar linhas gerais para o desenvolvimento de um
Plano Estratégico Regional para a Integracdo do Mercado de Cinema no Mercosul. Este ndo
pretende ser um Plano acabado, mas recomendacfes para o desenvolvimento deste plano. A
elaboracdo final desse planejamento depende da participacédo ativa dos paises envolvidos, ndo
podendo ser o resultado de uma proposta académica, por mais bem elaborada que seja. As
linhas propostas neste trabalho sdo produto das reflexdes desenvolvidas nos dois relatérios
anteriores, sendo, portanto, uma sintese dos pontos previamente levantados — cujo
aprofundamento foi realizado nesses outros informes.Além disso, essas propostas surgiram da
discussdo com assessores técnicos do projeto, com técnicos de governo e académicos ouvidos,
ao longo do processo de preparacao deste estudo.

Nos ultimos anos o nimero de produtoras audiovisuais tem aumentado em todos os
paises do Mercosul e, em especial, no Brasil e na Argentina. Apesar das politicas publicas de
financiamento da producdo em cada um desses paises é perceptivel a dificuldade dos
produtores gerar uma carteira de producdes que permita ampliar o Market-share nacional e
seguir competindo no mercado. Com relacdo a esse problema é importante ressaltar que
apenas politicas de financiamento da producdo cinematografica, como as existentes em cada
um deles, ndo sdo suficientes para aumentar a “competividade das empresas”. Isto depende de
um conjunto complexo de fatores referentes a economia doméstica, como as condicOes
internacionais.

Os grandes produtores norte-americanos e, em menor grau, 0os dos principais mercados
europeus, ja consolidaram sua posi¢cdo, beneficiando-se do dinamismo da sua economia
domeéstica e, ainda, da longa experiéncia construida ao longo de muitos anos nessa area. Por
isso, detém uma posicdo dominante no mercado internacional e, em seus mercados
domeésticos. No caso do Mercosul, mesmo as maiores empresas sdo, ainda, de porte

relativamente pequeno e estdo restritas a mercados muito menores.
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A competicdo no mercado produtor audiovisual se da na disputa por espaco de
exibicdo do filme, na competicdo econdmica, traduzida pelo estoque de filmes lancados, que
permita um fluxo continuo e positivo de capital. No caso da majors norte-americana, seu
pacote de produtos, os contratos e canais e as janelas de distribuicdo que controlam e, ainda,
sua capacidade financeira d& a essas empresa um grande poder de mercado, que ndo pode ser
desafiado, no curto prazo, pelas empresas do Mercosul. Nesse sentido, o objetivo de nossa
politica é permitir que no ambito restrito de nosso mercado doméstico, as empresas
produtoras do Mercosul possam concorrer em melhores condicbes com as empresas
internacionais, a partir do apoio dado pelas politicas publicas. Mas, a capacidade de concorrer
com essas empresas no plano internacional é, nesse momento, restrita. Embora, as politicas
publicas discutidas nesse relatorio possam contribuir para aumentar a competitividade dessas
empresas, ha, ainda, um longo percurso a seguir até que possam efetivamente disputar uma
maior parcela no mercado internacional. Através da reorganizacao produtiva e a definicdo de
estratégias em busca de maior competitividade, portanto, constituem um entorno favoravel
para o desenvolvimento e a integracao das redes de producdo do MERCOSUL. As mudancas
estratégicas aqui propostas devem se direcionar:

i) para estimular a especializacdo empresarial visando garantir a capacidade competitiva e a
exceléncia internacional de seus produtos;

ii) para a criacdo do produto que permita a maior receptividade do publico interno e externo;
iii) para promover a maior eficiéncia na distribuicdo do produto;

V) para incentivar a co-producao regional;

iv) para a elaboracdo de novos modelos de negdcios que promovam o aumento do Market-
share da exibicdo nas varias janelas de consumo decorrentes da inovacgéo tecnoldgica.

Pelas caracteristicas do mercado regional, o trabalho trata de maneira distinta dois grupos
de paises:O primeiro grupo, Paraguai e Uruguai, que tem producdo cinematografica pequena
e mercado interno restrito. No segundo grupo, formado pela Argentina e Brasil, a producéo
cinematogréafica os enquadra como produtores médios, em termos mundiais, e seus mercados
domésticos, sdo suficientes para sustentar todos os elos da cadeia produtiva do setor

cinematogréafico, conforme desenho elaborado na Atividade do nosso projeto.



Pagina |5

Nessa linha, esta proposta de plano estratégico regional para o setor cinematogréfico esta
estruturada em 5 sec¢Bes, incluida esta introducdo. Na segunda secdo, discute-se 0s
fundamentos para a formulacdo de um Plano Estratégico, os horizontes temporais de
planejamento, as questdes de acompanhamento do projeto e de preparacdo de dados e, ainda,
algumas questdes sobre mecanismos de governanca. Na terceira se¢do, apresenta-se propostas
de metas para o Planejamento Estratégico da Integracdo Regional no Mercado de Cinema
participacdo da producdo local nos mercados regionais e, ainda, propostas de Programas de
Apoio e Fomento para o desenvolvimento de um mercado integrado no Mercosul. Na se¢éo 4,
considera-se a viabilidade dessas metas tendo em vista o estudo DAFO realizado no Relatério

2. Finalmente, a quarta parte, sera uma conclusao.

2 - Bases para a formulacgdo de Plano Estratégico Regional para a Integracdo do
Mercado de Cinema no Mercosul

O processo de integracdo do cinema no Mercosul tem implicacBes politicas e econdmicas.
No Relatério 1, apontamos que O MERCOSUL é um bloco formado por paises que tém
tradicGes e interesses comuns, mas também, tém importantes diferencas de populacdo e
estrutura econdmica, com profundas implicagdes para o estudo do Mercado de Audiovisual e
cinema na regido®. Nesse relatério mostramos alguns dados que indicam que:

(1) — O Brasil é o pais que tem maior populacdo, seguido pela Argentina. Muito
distante, desses dois paises segue-se o Paraguai e o Uruguai.

(i)  — A Argentina lidera a producdo e lancamento de filmes nacionais, seguido do
Brasil. Muito distante desses dois paises segue-se 0 Uruguai, sendo que o Paraguai
tem uma producéo pequena e pouco frequente.

(ili)  Embora o Brasil tenha um maior nimero absoluto de salas de cinema, seguido da

Argentina e do Uruguai, estes dois ultimos paises tém cerca do dobro de salas por

1~ O PIB do Brasil (d6lares nominais) de 2011 era de 2.943 bilhdes de ddlares, o da Argentina 435,1
bilhdes de délares; do Uruguai 48,9 bilhdes de ddlares e do Paraguai 21,2 bilhdes de délares (dados do
IMF-International Monetary Fund - World Economic Outlook Databases, April 2012) O pais mais
habitado, o Brasil, tem 79% da populacéo total do Bloco, e mais de 58 vezes a populacdo do pais menos
habitado, 0 Uruguai. As economias de escala encontradas no Brasil € na Argentina ndo se reproduzem nos
outros dois sécios da entidade. O cinema ndo é exce¢do a esta regra
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habitante. O nimero de salas de cinema no Paraguai € muito baixo, menos de 30,
altamente concentradas em Assuncao.

(iv) - Em numero de publico, o Brasil lidera amplamente, seguido da Argentina e,

muito distante, pelo Uruguai. Ndo had dados para o Paraguai. Desta forma, dos
197,6 milhdes de ingressos vendidos na regido em 2011, o Brasil responde por
68%, a Argentina por 19% e o Uruguai por 13%.2No entanto, se considerarmos o
publico relativo a populacdo, a Argentina e o Uruguai estdo em uma posicdo
melhor do que a do Brasil.
Essas informagdes recomendam, como ponto de partida para o planejamento da
integracdo regional os seguintes cuidados:
a) Os dois mercados que tém potencial para 0 crescimento da
producdoconsiderando os seus parques industriais sdo o Brasil e aArgentina.
No caso do Brasil, dada a populacdo, um grande potencial aumento do publico.
b) O Uruguai e o Paraguai sdo mercados onde a populacdo frequenta cinema,
sendo que o crescimento do nimero absoluto do pablico pode ser aumentado.

Estes fatores indicam que a politica de integracdo no Mercosul deve buscar resultados que
considere as peculiaridades dos diversos paises e aumente o intercdmbio de comercializacdo
dos filmes nacionais produzidos. Para a Argentina e Brasil a énfase deve ser o mercado de
filmes produzidos na regido, sendo que as duas politicas mais eficientes para isto sdo:

1) A promocao de co-producdes;
2) O subsidio a traducdes e incentivos a exibicdo de filmes regionais nesses
mercados.

Nos dois outros paises, além desses objetivos, deve-se criar estimulos para aumentar o
publico de cinema. No caso do Brasil, hd um grande mercado potencial, pouco explorado, nas
cidades médias, que estdo em grande expansdo, e na periferia das grandes cidades, que, ainda,
dispdbem de pequeno numero de salas. Sendo assim, seria desejavel que o estimulo a

expansado de salas estivesse associado a acesso ao cinema regional.

2 _ Dados do Relatério 1.
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Finalmente, no Mercosul, as cotas dos cinemas nacionais nos canais a cabo deveriam
incluir producéo dos paises da regido, ampliando o mercado total para exibicdo desses filmes.

Uma outra questdo recorrente em qualquer projeto de integracdo € o horizonte temporal
para sua realizacdo. Se este horizonte for muito curto, as dificuldades de implementacdo séo
muito elevadas e a frustacdo decorrente da ndo realizacdo de planos ambiciosos leva, em
geral, ao seu abandono, e a sua nédo reformulacdo. Por outro lado, se o horizonte temporal for
excessivamente dilatado, muitas das decisdes relevantes sdo postergadas e, muitas vezes, 0
longo prazo nunca chega tornando o projeto inécuo.

O Plano Estratégico Regional para a Integracdo do Mercado de Cinema no Mercosul terd
como objetivo principal:

“Estabelecer as bases para a ampliacdo do intercambio produtivo e comercial entre
empresas do setor cinematografico do Mercosul promovendo a amplia¢do das coproducdes,
das aliancas estratégicas,a maior circulacdo dos conteudos regionais locais para, dessa
forma, estimular a integracdo do Mercado cinematogréafico, e aumentar a competitividade
das produtoras da regido”.

Integracdo do Mercado de Cinema na regido, sob o ponto de vista econémico, implica a
formacdo de um Mercado Comum para producdo, distribuicdo e exibicdo de cinema na regido.
Na literatura de integracdo econémica, Mercado Comum ¢é uma forma de integracdo que
implica em liberdade de circulacdo de produtos, capitais e recursos humanos sem restrigoes
burocraticas ou tarifarias na regido. Portanto, idealmente, um processo de integracdo no
mercado de cinema levaria a formagdo de um mercado Unico, sem quaisquer restricbes aos
capitais, servicos e profissionais do Mercosul. Deve-se reconhecer que alcancar esse nivel de
integracdo nao sera facil, ja que até mesmo a Unido Europeia ndo foi capaz de fazer um
mercado Unico de cinema. Contudo, hd um amplo espaco de integracdo possivel e desejavel
para a regido, mesmo que haja resisténcias muito grandes para a total eliminacdo de barreiras
a producdo e circulacdo de produtos culturais entre os paises da regido.

Neste contexto, surge a questdo de que se esse Mercado Comum deve-se considerar a
livre circulacdo de produtos importados de fora do Mercosul. A nosso juizo, o processo de

integracéo tratado neste trabalho refere-se apenas aos produtos com certificado de origem, ou

7
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seja, filmes produzidos no Mercosul ou em coprodugdo com algum dos paises membros do

Mercosul. Aos filmes de outras origens aplicam-se as regras estabelecidas em cada pais, ndo

sendo o objetivo deste trabalho discutir as condic¢des de livre circulacdo desses produtos.

Portanto, o processo integracdo que referimos trata de igualdade de tratamento de

diretores, equipe técnica, atores, musicos, roteiristas e, ainda, empresas de todos os paises da

regido para efeito de realizacdo de filmes. Reconhece-se, contudo, que para acesso amplo a

fontes de financiamento local serda necessdria a harmonizacdo das politicas regionais e

negociacdes sobre as condicdes de reciprocidade e de tratamento diferenciado entre os paises

do Mercosul. Os principios norteadores desta integracdo serdo os seguintes:

a)

b)

c)

d)

Tratamento diferenciado dos paises, em funcdo de tamanho de mercado e
caracteristicas sdcio-econdmicas. Nesse sentido, distinguimos dois grupos de
paises: aqueles caracterizados por grande mercado interno e elevada
capacidade de producdo domestica de filmes — caso do Brasil e da Argentina;
aqueles com mercado domeéstico restrito e capacidade limitada de producéo
domestica de filmes.

Equivaléncia a producéo nacional dos filmes produzidos nos paises menores,
em todos os mercados dos paises do Mercosul.

Equivaléncia a producéo nacional dos filmes coproduzidos com paises da
regido.

Tratamento preferencial reciproco a producdo nacional dos filmes produzidos

pelo Brasil e pela Argentina.

Enfatizamos também que um Plano Estratégico Regional deve contemplar:

i) o fortalecimento e a ampliacdo das dimensdes produtiva e comercial da integracéo

com a definicdo de politicas como instrumentos eficazes que estimulem a cadeia

produtiva e maximize as possiveis complementaridades existentes busacando maior

competitividade;

ii) a elaboracéo de politicas regionais para a promogao da pequena e média empresa com

0 incentivo para a incorporacdo de préaticas que se utilizem da inovag&o tecnoldgica, tal

como a digitalizacdo do filme;
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iii)o estimulo ao aumento de coprodugdes regionais;

A experiéncia de integracdo entre os paises sul-americanos mostra as dificuldades
encontradas para compatibilizar objetivos econdmicos e as dimensdes politicas e culturais
necessarias para viabilizar esses objetivos. Desde 1957, quando o Comité de Comércio da
CEPAL criou o Grupo de Trabalho para o Mercado Regional Latino-Americano, tém sido
discutidos e criados acordos ou programas de integracdo com graus distintos de sucesso. A
sucesséo de Tratados e Acordos é imensa: em 1960, foi assinado em Montevidéu, a Alalc;
neste mesmo ano foi criado o Mercado Comum Centro-Americano; Em 1968 foi criada a
Associacdo de Livre-Comércio do Caribe e o mercado Comum do Caribe Oriental, que
seriam transformados na Comunidade do Caribe (Caricom), em 1969, foi criado o Pacto
Andino®>. No entanto, a integracdo s6 avancou quando foram criadas instituicdes mais
pragmaticas, como a Aladi - Associacdo Latinoamericana de Integracdo, e, posteriormente,
em 1991, com a assinatura do Tratado de Assuncdo, criando o Mercosul.* Este tratado foi
abrangente nos seus objetivos e ambicioso no tempo para alcanca-lo. Pretendia-se concluir a
Unido Aduaneira em 31/12/1994, sendo que o chamado Cronograma de las Lenas estabelecia
uma agenda rigida para a reducdo das tarifas intra-mercosul.

Por um lado, o Mercosul foi bem sucedido em obter um grau razoavel de integracdo
econdmica entre os paises, embora, nunca tenha sido completado o processo de Unido
Alfandegaria. Por outro lado, o Mercosul sobreviveu a intensa pressdo no periodo mais duro
do liberalismo para que os paises da regido se integrassem na fracassada proposta da ALCA —
Area de Livre Comércio nas Américas. Apesar disso, mesmo depois de ter adquirido
personalidade juridica, com o Tratado de Ouro-Preto em dezembro de 1994, o Mercosul
mantém até hoje uma deficiéncia institucional que nédo foi, ainda, superado. Mas, o que fez o
processo de integracdo no Cone Sul sobreviver, enfrentando a instabilidade econdmica na

regido, foi o caréater politico, mas com forte implicacdo econdmica, de sua constituicéo.

% - Ha uma vasta bibliografia sobre a integracao sul-americana e latino-americana. Ver, por exemplo, ....
* - Ver, Prado, 1997, p.284.
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Nessa linha, a integragdo do Mercado de Cinema na regido deve ser vista como um
objetivo politico com implicacdes econdmicas. A integracdo cultural do Mercosul, mantida as
caracteristicas nacionais, € importante para sua consolidacdo no longo prazo. A industria de
cinema e, em geral, a industria do audiovisual tem grande importancia neste contexto,
embora, tal como no caso Europeu, a integracdo dos mercados nacionais deve ser compativel
com a manutencdo da diversidade cultural e das caracteristicas locais, tanto nos Estados
Nacionais como nas diversas regides desses estados. Mas, além do mérito cultural e politico, a
integracdo € um processo que faz sentido sob o ponto de vista econdmico. Portanto, o projeto
de integracdo da indUstria de cinema é consistente com os objetivos estratégicos do Mercosul
— essa deve ser uma decisdo politica, por razdes culturais, mas que é também consistente

com objetivos econdmicos dos paises envolvidos.

3 — Propostas para a elaboracéo Plano Estratégico Regional
Apresentaremos as principais propostas que orientardo a formulacdo do Plano
Estratégico Regional para o setor cinematografico do Mercosul.Sabendo-se de anteméo queos

pontosindicados nao se esgotam neste trabalho.

Proposta 1: Elaboracdo do Anuério Estatistico da Industria de Cinema e Audiovisual no
Mercosul

E necessario para a realizacdo de um processo de integracdo regional desenvolver um
sistema de informacdes integradas e padronizadas para acompanhamento do Mercado de
Cinema e de Audiovisual na regido. Nesse sentido, como uma primeira proposta,
recomendamos a formacdo de um grupo de trabalho para a unificagdo das informacdes sobre
0 Mercado de Cinema, para a publicacdo de um Anudrio Estatistico da Industria de
Cinema e Audiovisual no Mercosul.

No decorrer da preparacdo desta pesquisa, encontramos imensa dificuldade de obter
informacdes consistentes e comparaveis sobre 0 Mercado de Cinema na regido. Constamos a
inexisténcia de estrutura e mecanismos de coleta de dados sobre o setor cinematogréafico e de

televisdo no Mercosul. Observamos que no Brasil e na Argentina, tanto a ANCINE como o

10
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INCAA produzem grande quantidade de informacéo sobre os mercados nacionais de cinema,
mas ndo de televisdo. Além disso, o Uruguai produz através do ICAU, diversas informacges
sobre a industria cultural, que foram importantes para a realizacdo deste trabalho. Enquanto
que no Paraguay ndo ha qualquer mecanismo oficial de coleta de informacgdes. No entanto, as
informagdes ndo sdo padronizadas, dificultando a comparacdo na regido e, ainda, vérias
informagdes relevantes s podem ser obtidas em bancos de dados privados como o
Entertainment and Media Outlook, da Pricewaterhouse Coopers LLP ou do Filme B ou em
sitios com o da LAMAC (Latin American Multichanel Advertasing Council) ou MPAA
(Motion Picuture Association of America).

Nesta linha recomendamos que sejam produzidos os seguintes dados pelo Anuério
Estatistico da Industria de Cinema e Audiovisual do Mercosul:

a. Mercado de Exibicdo de Filmes em salas de cinema:
i.  Numero de filmes exibidos (por nacionalidade de producéo/ co-producao);

ii.  Faturamento da Bilheteria (em moeda doméstica e em ddlares) e valor médio
do ingresso;

iii.  Lista de Filmes Exibidos (com numero médio de semanas em exibicéo);

iv.  Numero de salas de cinema por categoria(cinema de rua, multiplex, sala
digital, sala analdgica etc.), inclusive de salas alternativas (comunitérias,
publicas, centros culturais etc);

v. Distribuicdo geogréafica dos filmes exibidos (por nacionalidade de
producdo/co-producéo e por categoria de salas de cinema.

b. Mercado de Publicidade antes dos Filmes:
i.  Faturamento (por categoria de salas de cinema);
ii.  Distribuicdo Geografica do Faturamento.
c. Mercado de Videos Domésticos Fisicos (locados e Vendidos)
i.  Numero de Filmes (alugados e vendidos)
ii.  Receitade Venda e de Locacdo (por nacionalidade de producgéo/co-producao);

iii.  Distribuicdo Geogréfica dos filmes (alugados e vendidos)

11



Pagina |12

d. Mercado de Videos Domésticos Eletrénicos (TV por assinatura, Pay per View, Cine
on Demand; acesso livre ndo comercial)
i.  Numero de Filmes (por tipo de veiculo — TV ou Internet - e por nacionalidade
de producéo/co-producdo);
ii.  Por Faturamento (por tipo de veiculo);
iii.  Por Distribuicdo Geografica;
e. Filmes Produzidos
i.  Custo de Producéo e Valor de Financiamento;
ii.  Publico por veiculo (sala de cinema, video doméstico e video eletronico);
iii.  Receita por veiculo;
iv.  Receita por distribuicdo Geogréfica (mercado nacional, mercado regional e
mercado internacional);
v.  Ndmero de Filmes Produzidos (por nacionalidade da producéo, co-producéo, e
por produtora);
vi.  Forma de financiamento do filme ( Financiamento indireto (Incentivo Fiscal,
Financiamento direto, Programas de financiamentos estrangeiros);
f. Distribuicdo de Filmes
i.  Numero de Distribuidoras (por nacionalidade)
ii.  filmes distribuidos por distribuidora;

iii.  Receita das Distribuidoras (por veiculo e por regido);

Esta listagem de informacdes nao deve ser vista como exaustiva, mas como uma
primeira proposta para a preparacdo de informac6es padronizada. Como estas informacdes
devem servir de orientacdo as politicas, seu tratamento, inclusive na indicacdo de taxas de
cambio pertinentes, deve permitir a comparagéo entre os diversos mercados regionais € 0s
mercados internacionais. Além dessas informacGes padronizadas, recomenda-se que cada pais
faca gestBes para incluir nas Pesquisas de Amostras de Domicilio, informacdes sobre habitos

de consumo cultural relacionados ao mercado de cinema.

12
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Adicionalmente, seria recomendavel a realizacdo depesquisas periddicas nos paises do

Mercosul sobre hébitos culturais e preferéncias dos consumidores, para avaliar a resposta dos

diversos segmentos de mercado sobre aspectos qualitativos da indGstria de cinema®.

Proposta 2 : Cria¢éo do FINCISUL-Fundo para a Integracdo do Mercado de Cinema no

Mercosul

A segunda proposta € de criacdo do Fundo para a integracdo do Mercado de Cinema no
Mercosul, que chamaremos de FINCISUL. Este fundo visa a promocao de investimentos
para:
) 0 combate as assimetrias entre os paises e do Mercosul, e, também nas diferentes
regides de cada pais em trés aspectos: (1) — salas de cinema digitalizadas; (2) — custo de
traducdo e legendagem de filmes da regido; (3) — custos de divulgacao e distribuicdo de
filmes regionais;
i) promover o maior intercdmbio comercial das produtoras locais e apoio a
divulgacao/distribuicdo de filmes no exterior, através do apoio a participacao de feiras e
festivais, de apoio a traducdo/legendagem para outras linguas e de recursos para o
investimentos no treinamento/formacdo de pessoal para exportacdo de produtos e
desenvolvimento de novos canais de distribuicéo;
i) qualificar os distribuidores regionais visando a penetragio no mercado
cinematogréfico internacional;
iv) promover a formacdo de técnicos e profissionais capacitados para a industria de
cinema e com capacidade (técnica e linguistica) de trabalhar em todo o Mercosul, para

atender ao aumento das produgdes regionais e da maior exigéncia de incorporagdo dos

> - Exemplos desse tipo de pesquisa que foram muito Uteis na preparacdo do nosso
trabalho sdo (i) a pesquisa Datafolha — Projeto Cinema - Sindicato das Empresas
Distribuidoras Cinematograficas do Rio de Janeiro, 2004, 2 volumes (Habitos de
Consumo no Mercado de Entretenimento; Estudo Qualitativo) e (ii) a pesquisa Uruguai -
Observatorio  Universitario de Politicas Culturalesda Universidade da
Republica,Imaginario y Consumo Cultural: Segundo Informe Nacional sobre Consumo
y Comportamento Cultural, Uruguay, 2009.
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avancos tecnoldgicos recentes, apoiando, também, iniciativas nacionais de formacao

profissional e mobilidade regional dos recursos humanos;

V) incentivar a qualificacdo de pessoal da producdo local visando 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;

Como sugestdo, a fonte de recurso desse fundo poderia ser 1% sobre a receita das salas de
cinema do Mercosul, o que poderia alcangar um valor aproximado de pouco mais de US$ 10
milhdes por ano, considerando-se que estimamos as receitas de bilheteria de salas de cinema
na regido em aproximadamente US$ 1.1 bilhGes no ano de 2012. Além dessa fonte de
recursos, esse fundo poderia receber aportes adicionais, em funcdo de programas especificos,
tanto de outras fontes regionais e/ou de fontes internacionais. Nessa linha, 0 RECAM poderia

ser um ndcleo base para a administracdo desse recurso.

Proposta 3: Criacédo de Grupos de Trabalho
Um processo de integracdo dos mercados da regido ndo pode ser desenvolvido de forma
burocréatica ou pretensamente informada por um estudo académico. Portanto, para 0 avango
do processo deve-se organizar grupos de trabalho formados por (i) técnicos das agéncias
reguladoras dos paises envolvidos e/ou por técnicos dos governos, (ii) com profissionais
empresarios das areas de cinema e (iii) - especialistas académicos para discutir a viabilidade e

a forma de promover os seguintes programas:

» Programa de fomento de Grandes Produtoras de Cinema no Mercosul — com
projetos de filmar um minimo de 3 filmes por ano, em pelo menos dois paises
e, ainda, com distribuicdo integrada — este programa parte da constatacao,
desenvolvida nos Relatorios 1 e 2, que a atividade empresarial de cinema para
ser autofinanciada depende de uma carteira de filmes, que reduzem o risco de
perda de uma producdo isolada — ou seja, embora a probabilidade de um filme

ndo alcangar os objetivos de retorno dos investimentos seja alta, é baixa a
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probabilidade de retorno negativo para uma carteira o suficiente grande para
absorver as perdas de producdes individuais. Na auséncia de um programa de
longo prazo de apoio as grandes empresas produtoras da regido, sua
sustentabilidade pode ser ameacada pela continua concorréncia com as
majorsnorte-americanas que tém grande poder de mercado nesta industria.
Programa de fomento de Produtoras Independentes com producéo regional; Ha
varios programas de fomento nos paises do Mercosul que apoiam essas
produtoras, no caso, deve-se discutir um programa conjunto para o Mercosul.
Além disso, deve-se promover mecanismos para que essas produtoras ganhem
experiéncia e capacidade de competicdo, apesar de seu pequeno poder de
mercado.

Programa de fomento de Projetos de Filmes Autorais — os filmes autorais, ou
seja, filmes destinados a um publico restrito, que domina o cddigo de
producbes artisticas sofisticada, tém maior probabilidade de ndo obterem
elevados retornos de bilheteria. Essas producdes, no entanto, tém méritos
artisticos que justificam serem subsidiadas pela sociedade. Trata-se no caso de
discutir um programa para apoio e divulgacdo desses filmes, preferencialmente
em coproducdo, no ambito do Mercosul. Trata-se, também, de criar
mecanismos que facilitem a divulgacéo internacional dessa producéo, inclusive
através de participacdo de festivais internacionais.

Programa de fomento de formacdo de roteiristas, incluindo a especializacdo em
temas destinados as novas midias indicadas na cadeia de valor do cinema.
Programa de fomento de capacitacdo profissionais especializados (area técnica
e artistica) visando a producdo para as novas janelas indicadas na cadeia de
valor da industria cinematogréafica.

Programa de fomento para a capacitacdo de profissionais especializados em
desenvolvimento de projetos e planos de negocios audiovisuais considerando a
incidéncia das TIC-Tecnologia de Informacdo e Comunicagdo no consumo do

produto audiovisual.
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» Programa de apoio a harmonizagdo de padrdes tecnoldgicos Unicos nos paises
do Mercosul. Tal harmonizacdo deve levar em consideragéo a 0 segmento de
exibicao e toda a cadeia produtiva do setor.

» Programa de Digitalizacdo de Salas de Cinema — este € um programa em
andamento na regido, trata-se, no entanto, de aprofundar e ampliar o acesso a
salas fora dos grandes centros de tecnologia de digitalizacdo de Cinema.

» Programa de Inducéo a Industria de Equipamentos/Tecnologia para Cinema no
Mercosul — trata-se de discutir programas de politica industrial para o
desenvolvimento de indlstria de equipamentos de cinema para regido. No
caso, no grupo de trabalho é necessario a participacdo de empresarios
industriais e de 6rgaos financiadores da industria (como o BNDES no Brasil) e
dos Ministérios que tratam de politica industrial.

» Programa de incentivo a projetos de estudos da Economia do Audiovisual e da
Cultura a serem desenvolvidos nas instituicdes académicas da regido.

» Programa de avaliagdo e anélise de habitos de consumo do produto audiovisual
do publico no Mercosul. Para tal sugerimos que o levantamento dos dados seja
feita através de questionario indicado ao final do presente relatério.

» Programa de avaliacdo da estrutura da producdo de cada um dos paises do
Mercosul. Para tal sugerimos que o levantamento dos dados seja feita através
de questionario direcionado aos produtores (analise da oferta) indicado ao final
do presente relatorio.

» Programa de incentivo ao consumo dos produtos audiovisuais do Mercosul.
Uma das estratégias que poderia ser utilizada para essa proposta em cada pais
do MERCOSUL seria através de: i) Elaboracdo de Programas de exibicdo
itinerante do filme nacional nas regides onde ndo haja salas de cinema; ii) A
definicdo de Programa de incentivo a exibi¢do de filmes nacionais nas salas

alternativas (comerciais) do Mercosul.
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» Programa visando a definicdo de estratégia que promovam o estimulo ao
consumo dos produtos audiovisuais do MERCOSUL atraves das novas midias
(VOD, Tablets, e celulares entre outros).

» Programa para o levantamento de dados de oferta e consumo do produto
audiovisual oferecido nas salas comerciais, Tv, salas alternativas e espacos

comunitarios nos paises do Mercosul.

Proposta 4: Criacdo de Mecanismos de Feedback —

Realizacdo de uma conferéncia/Audiéncia Publica bianual para avaliacdo dos programas
de integracdo, municiados com mecanismos formais de consulta as partes interessadas,
através de questbes previamente formuladas aos grupos interessados e de recebimento de
recomendacdes/sugestdes no modelo vigente em audiéncias publicas de agéncias reguladoras.
Tais consultas devem fornecer instrumentos para confirmacao e/ou alteracdes dos programas

de integragé@o econémica.

Proposta 5 - Metas para a Integracdo do Mercado de Cinema na Regido
Um processo de integracdo do Mercado de Cinema na regido deve considerar metas e
prazos diferentes para os paises membros, em vista, do tamanho dos respectivos mercados e
outras caracteristicas econémicas e culturais. Propomos dois horizontes, para o Plano de
Integracao na Regido:
(i) Cinco anos — como um horizonte para a abertura de Mercado dos dois maiores
paises (Brasil e Argentina), para os dois menores (Uruguai e Paraguai);
(ii) Dez anos — como um horizonte para a integracdo dos Mercados de todos os paises
do Mercosul.

Metas — alcancar em 10 anos :
» 40% do Mercado Regional do Brasil e Argentina deve ser atendido por
producdes do Mercosul.
» 20% do Mercado Regional — Uruguai e Paraguai deve ser atendido por
producdes do Mercosul.
Metas — alcancar em 5 anos.
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a. em 5 anos, total abertura do mercado domestico do Brasil e Argentina para
financiamento e apresentacao de filmes dos dois paises menores.
b. Em 10 anos, total integragao entre os mercados do Brasil e da Argentina.

A Viabilidade dessas metas deve ser analisadas pelos grupos de trabalho, podendo ser
alteradas a partir das consultas publicas bianuais.

4 — Implementacéo do plano
Visando a implementacédo do Plano estratégico, sugerimos 0s seguintes passos:

Primeiro Passo — Além dos grupos de Trabalho, criar grupos executivos, no ambito
nacional e regional, para elaborar um planejamento a nivel local que permita a
implementacdo das decisfes realizadas no ambito do Mercosul. Esses grupos executivos
devem, também, preparar relatérios sobre as dificuldades de implementacdo das decisbes
dos grupos de trabalho e recomendar mudancas nas politicas para que se tornem mais
efetivas. Esses grupos devem ser formados por funcionarios das agéncias reguladoras ou dos
governos que tenham responsabilidade e capacidade administrativa para atuar no ambito

local em seus respectivos paises;

Segundo Passo - Cada governo deve indicar os 6rgdos responsaveis pelas implementacéo/
Orientacdo das politicas de integracdo regional, assim como definir os mecanismos de
coordenacao no ambito de cada pais para as diferentes politicas publicas. Esta politica deve
considerar a participacdo dos principais atores do processo: governo, entidades

representativas de classe, entre outras;

Terceiro Passo - Definicao de objetivos nacionais com a indicacdo de formas e fontes de

financiamento e 0s mecanismos de governanca da sua gestao.

5 — Concluséo
No Relatdrio 2, onde foi realizado o Estudo de Impacto DAFO, chegou-se a conclusdo

que sdo ameacas para a industria da regido:
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a) Condicdes dos Fatores:

>

Incapacidade de atender a demanda crescente por técnicos e profissionais
capacitados para a inddstria de cinema, em vista do aumento das producdes
regionais e da maior exigéncia de incorporacdo dos avancos tecnoldgicos
recentes, atraves de formacéo profissional e mobilidade regional dos recursos
humanos;

Incapacidade para direcionar os recursos financeiros para producdes que
tenham capacidade de ampliar a participacdo no mercado domeéstico e
enfrentar a concorréncia internacional.

Incapacidade de direcionar recursos para aumentar as coprodugdes no ambito

regional e viabilizar a expansao 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 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
eletrdnico, tanto no caso de TVs por assinatura, como nos mercados de video
demand e outros servigos de locacao através de banda larga.

Incapacidade de formar um mercado regional integrado, reduzindo a escala
das producbes domésticas e inviabilizando o desenvolvimento da inddstria
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 Industria de Apoio manter-se atualizada tecnologicamente,

inclusive em questdes como tecnologia de digitalizacdo e pds-producao;
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»  Incapacidade de criar um mercado regional para essas industrias, aumentando
0 custo de producdo e reduzindo o incentivo a inovagdo devido a baixa
concorréncia.

d) Estratégia da Firma, Estrutura e Rivalidade:

» Auséncia de escala de producdo, com excessiva fragmentagcdo, ou
reciprocamente, auséncia de competi¢do ou inovagdo no setor;

»  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 regiéo.

»  Incapacidade da producéo 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

Chegou-se, também, a conclusdo de que sdo observadas as seguintes oportunidades para o
cinema no MERCOSUL.:
a) Condicdo dos Fatores:

» Recursos Humanos: Grande comunidade com tradi¢do na producdo cultural e
capacidade criativa para filmes com questdes 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 domésticas ou internacionais.

b) CondicGes de Demanda:

» A demanda de cinema na regido € relativamente elevada, em termos absolutos,
ou seja, equivalente a um mercado médio mundial, equivalente 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 funcdo do

crescimento econdmico, da educacdo e melhor distribui¢do de renda na regido.
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» 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 dispOe de infraestrutura fisica e empresarial para apoiar a industria de
cinema.

» Ha oferta suficiente de equipamento para filmagem para locagéo, em vista, do
tamanho do mercado regional e, ainda, em razao desses servi¢os serem tambem
consumidos por outras atividades empresariais, como a publicidade e a
televisdo.

d) Estratégia da Firma, Estrutura e Rivalidade:

» Ha grupos empresariais em condicdes de tornarem-se players com a escala
necessaria para o desenvolvimento da inddstria de cinema. Essas empresas, se
estimuladas a se integrarem a nivel regional, podem competir, no &mbito local,
com as distribuidoras dos grandes estudios, garantindo uma participacdo de
mercado razoavel para a producdo nacional.

» Em todos os paises da regido ha preocupacédo 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 o0s @éneros
cinematograficos (drama, suspense, temas politicos, comédias e

documentarios).

Desse conjunto de forcas antagdnicas, conclui-se que ha na regido potencial para
construir uma sélida industria de cinema. O estudo mostrou que € possivel manter uma
participacdo 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. Mas, que dificilmente, a exportacdo de

cinema do MERCOSUL sera elevada, mas se for regular e sustentada, esse segmento pode ser
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uma receita adicional, ndo desprezivel, para a producdo local. Portanto, para o Mercosul
verificou-se que a prioridade é o desenvolvimento do Mercado Regional. Esta proposta indica
alguns elementos que podem viabilizar esse processo de integracdo. Para que seja bem
sucedido, esse deve obter forte legitimidade, o que so € possivel através de consulta ampla aos
empresarios, sociedade civil e governos da regido. Portanto, este um ponto de partida para um
processo longo e complexo, mas, se for bem sucedido, pode viabilizar a consolidagdo de uma

forte industria de cinema regional.

6 - ANEXOS
A - QUESTIONARIO-ANALISE DE HABITOS E CONSUMO DO PRODUTO
AUDIOVISUAL

Pesquisa: Habitos de consumo do publico de cinema do MERCOSUL
Pesquisa de campo
QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA

NUmero do questionario
Nome do entrevistador:

| — Perfil do entrevistado
Nome:
Endereco_:
Municipio de localizag&o:
Idade:
Ocupacéo Principal:
Escolaridade:

(V1. Bésico
()2 Médio
()3 Superior

2Renda familiar:

()1, Até um Salério Minimo
()2 Ente um e dez salarios Minimo
()3 Acima de dez salario Minimo
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11- Habito de consumo do mercado de cinema
Frequéncia com que costuma ir ao cinema:

()1 Uma vez por semana
()2 Uma vez por més
()3 Uma vez por ano
()4 Né&o costuma

Grau de interesse em ir ao cinema — Notade 1 a5

() Muito interesse
() Nenhum interesse

Habito de assistir filmes:

Costuma assistir filmes Em sala de cinema
EmTV
Em DVD

Nao costuma assistir filmes

Modo preferido de assistir filmes:

Em sala de cinema
EmTV
Em DVD

Atividade cultural e lazer que mais gosta:

Assistir filme em DVD
Assistir filme em TV aberta
Ir ao cinema

Viajar nos fins de semana
Qutros

I11- Fatores que estimulam a ida ao cinema
Principal fator no momento de escolher o filme:

Filmes Nacional

O tema, historia do filme
Atores e Atrizes

Género do filme

Indicado por outra pessoa
Critica na imprensa
Propaganda e Publicidade
O diretor

Néo sabe

Filmes Estrangeiros
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O tema. histoéria do filme
Atores e Atrizes

Género do filme

Indicado por outra pessoa
Critica na imprensa
Propaganda e Publicidade
O diretor

Nao sabe

Meio que costuma se informar sobre os filmes que estdo em cartaz

Jornais

Internet

TV

Revistas

Trailers do filme
Indicacdo de amiqo

Opinido sobre o prego do ingresso do cinema

Muito caro
Caro

Barato
Muito barato

Fatores que influenciam a escolha da sala de cinema

Qualidade e conforto da sala

Facilidade de cheaar ao cinema
Estacionamento facil

Quantidade horarios para filmes diferentes
Preco do ingresso da sala

Género preferido de filme filme:
Filmes Nacional

Comédia
Acdo/Aventura
Romance
Drama
Documentario
Policial
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Suspense

Nenhuma preferéncia

Filmes Estrangeiros

Comédia

Acdo/Aventura

Romance

Drama

Documentario

Policial

Suspense

Nenhuma preferéncia
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Numero del cuestionario

Nombre del respondedor:

Cargo:

| - CARACTERIZACION
Nombre:

Direccién

Ciudad:

Cuél es el &rea de actuacion de su empresa: Produccion ()

Afio de fundacion/creacion:

1. ;Esté adscrito a alguna asociacion o similar? ;Cudl?

Estado: Pais:
Distribucion ()  Exhibicion ()

2. Indique la principal rama de actividad econémica de su empresa.

Largo metraje

Corto metraje

Propaganda comercial

Documental

Doblaje y/o confeccién de subtitulo

Computacion grafica

Escenografia (design artistico)

lluminacion

Agencia de actores y de elenco de apoyo

Edicién de im&genes

Edicion de sonido (banda y efecto sonoro)

Laboratorio de finalizacion

Maquinaria (equipo de movimiento de camera)

Alquiler de filmadoras

Elaboracién de guién

Produccion de videos

Otra: ¢ Cual?

I1. DINAMICA ECONOMICA
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1. Describa la dinamica econémica relacionada con el adquirido, locacion vy
contratacion de equipos e servicios de produccion.

Objeto Tipo de transaccion
Compra (1), locacion (2)y contratacion (3) Otra Describir

Equipos
Grabacion video (1)) (3)
Grabacion sonido (1) (2) (3)
luminacion (1) (2) (3)
Softwares 123
Hardwares (123
Filmadoras (1))
Otros

(1)) 3)
Servicios
Sonido (123
Montaje (1))@
Marketing (1) (2 3)
Escenario (12 @3)
Vestuario (123
Maquillaje (123
Dibujo Storyboard (1)(2)(3)
Efectos Especiales (M (2)(3)
Efectos Digitales (12 @)
Otros (123

(1)I (2) (3)

! sefiale (1) para compra; (2) par

QD
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2. ¢Cudles son los factores determinantes para mantenerse la capacidad competitiva/
de atraccion? ¢Hasta qué punto la empresa se enfrenta a dificultades relacionadas
con los siguientes factores? Por favor indique, utilizando la escala, en la cual 0 es
irrelevante, 1 es bajo, 2 es mediano y 3 es de alta importancia/ dificultad.

Factores Grado de importancia Dificultades Detalles

Localizacion de la empresa (0O) [ (1) | (2) 1 (3)(O)| (1) ] (2)](3)
Capacidad de introducir innovaciones (que no

sean simplemente nuevas peliculas) (0) | (1) [ (2) [ (3) ] (0) (1) | (2) |(3)
Estrategias de divulgacion y comercializacion (0O) [ (1) | (2) 1 (3)(O)| (1) ] (2)](3)
Canales de distribucion (0O) [ (1) | (2) 1 (3)(O)| (1) ] (2)](3)
Calidad de los equipos (0) [ (1) | (2) 1 (3)[(0)] (1) ] (2)](3)
Calidad de mano-de-obra (0) [ (1) | (2) 1 (3)[(O)| (1) ] (2)](3)
Coste de mano-de-obra (0) 1 (1) [ (2) 1 (3)[(0)] (1) [ (2)](3)
Infra-estructura fisica (0) ) (1) [ (2) 1 (3)[(0)] (1) [ (2)](3)
Acceso a recursos para participar en festivales | (0) | (1) | (2) | (3) [(0)] (1) [ (2) | (3)
Acceso a recursos para marketing (0) 1 (1) [ (2) 1 (3)[(0)] (1) [ (2)](3)
Acceso a financiacion (crédito) (0) 1 (1) [ (2) 1 (3)[(0)] (1) [ (2)](3)
Acceso a capital para adquisicién/locacion de

equipos e instalaciones (0) | (1) (2) [ (3) | (0) (1) | (2) |(3)
Otros (citar): (0O) [ (1) | (2) 1 (3)[(O)| (1) ] (2)](3)

111 — INNOVACION, COOPERACION Y APRENDIZAJE

BOX: Se entiende en este aparato como innovaciones aquellas que constituyen algo realmente novedoso para la
empresa, en el sentido de requerir nuevas capacitaciones, técnicas y equipos e/o esfuerzos de aprendizaje para su
realizacion. Eso excluye a la simple produccion de nuevos productos audiovisuales con caracteristicas similares
y familiares a la empresa. Ejemplos de innovaciones de producto estarian relacionados con nuevas tematicas y
tipos de productos (metraje, género, etc). Innovaciones de proceso son relacionadas a efectos, digitalizacion, uso
de equipos y softwares sofisticados, etc (en el caso de productores) y nuevas formas e estrategias de
comercializar el producto.
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1. ;Tiene la empresa la practica de innovar en sus productos o servicios? ¢Cual fue la accion de su
empresa en los ultimos 3 afios, en lo que dice respecto a la introduccion de innovaciones? Informe
las principales caracteristicas de acuerdo con el alistado abajo. (note en el Box 1 los conceptos de
productos/procesos nuevos o productos/procesos significativamente mejorados de manera a ayudar
en la identificacion del tipo de innovacion introducida)

1. Si 2.No Especifique
Descripcién

Nuevo estandar artistico y/o estético (1) (2)

Nuevo producto o servicio

Nuevo para el mercado (1) (2)

Nuevo para la empresa (1) (2)

Nuevo proceso

Nuevo para el mercado

Nuevo para la empresa

Implementacion de nuevas técnicas de gestion

¢ Implementacién de cambios significativos en
la estructura organizacional?

Cambios significativos en los conceptos y/o (1) (2)
practicas de marketing

Cambios significativos en los conceptos y/o
practicas de comercializacion (Nuevos (1) (2)
negocios)

2. Evalle la importancia del impacto resultante de la introduccién de innovaciones durante los tres
ltimos afios. Favor indicar el grado de importancia utilizando la escala, en la cual 1 es de baja
importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta importancia. Ponga 0 si no es relevante para su
empresa.

Descripcion Grado de Importancia

Aumento de la productividad de la empresa

Ampliacién de la gama de productos o servicios ofertados

Mavyor calidad del principal producto/atractivo

Permiti6 atingir mas consumidores/ espectadores

Permitié la conquista de nuevo tipo de consumidores/ espectadores

Permitié la reduccion de costes de insumos / materia prima

Permiti6 obtener mas reconocimiento (certificados, sellos, premios, etc)

Permiti6 obtener nuevos fuentes de recursos
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3. ¢La empresa/grupo 0 sus integrantes efectuaron actividades de entrenamiento y
capacitaciondurante los tres altimos afios? Por favor indique el grado de importancia utilizando a
escala, en la cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta importancia.
Ponga 0 si no es relevante o no haya realizado/participado.

| Descripcion | Grado de Importancia
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Cursos libres y oficinas ofrecidas por la propia empresa (0) (1) (2) (3)
Cursos libres y oficinas ofrecidas por otros (0) (1) (2) (3)
Cursos técnicos realizados en el pais (0) (1) (2) (3)
Cursos técnicos en los paises del MERCOSUR (0) (1) (2) (3)
Cursos técnicos en los paises de fuera del MERCOSUR (0) (1) (2) (3)
4. Como resultado de los procesos de entrenamiento y aprendizaje, anteriormente discutidos, como
mejoraron las capacitaciones. Por favor indique el grado de importancia utilizando a escala, en la
cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta importancia. Ponga 0 si no es
relevante para su empresa.
Descripcion Grado de Importancia
Mejor utilizacion de técnicas productivas, equipos y insumos (0) 1 (1) (2) (3)
Mayor capacitacion para la realizacién de modificaciones y mejoras (no rutineras) en los 0) | (1) (2) (3)
productos y servicios
Mejor capacitacion para desarrollar nuevos productos, servicios y nuevos negocios (0) 1 (1) (2) (3)
Mayor conocimiento sobre el publico objetivo / mercados (0) 1 (1) (2) (3)
Mejor capacitacion administrativa / organizacion (0) 1 (1) ] (2) (3)
5. ¢Cuéles de los siguientes apartados desempefiaron un rol importante como fuente de informacion
para la mejora de la condicion financiera de la empresa y la contratacién de nuevos negocios,
durante los altimos tres afios? Por favor indique el grado de importancia utilizando a escala, en la
cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta importancia. Ponga 0 si no es
relevante. En cuanto a la localizacion utilizar 1 cuando localizado en el pais, 2 en los paises del
MERCOSUR, 3 en los paises de fuera del MERCOSUR.

Grau de Importancia | Localizacion
Proveedores (equipos, materiales) (0) | (1) | (2) ] (3) (1) (2) (3)
Publico / espectadores y clientes (0) | (1) ] (2) | (3) (1) (2) (3)
Concurrentes (0) | (1) ] (2) | (3) (1) (2) (3)
Organos de comunicacién (TV, Radio, periodico) (0) | (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Organos del poder publico (ANCINE, INCAA, INA, agencias,
ayuntamiento, secretarias) (0) | (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Otras entidades/grupos artisticos/culturales (0) | (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Universidades e Otros Institutos de Investigacion
Universidades y institutos de investigacion (0) ] (1) | (2) ] (3) (1) (2) (3)
Centros de capacitacion profesional, artistica o técnica (0) ] (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Otros fuentes de informacion
Conferencias, Cursos y Publicaciones especializadas (0) | (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Ferias, Exhibiciones y Festivales Ol M@l )] ()@ [ (3
Encuentros de Ocio (Clubes, Restaurantes, etc) (0) ] (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Asociaciones, sindicatos, etc (0) ] (1) | (2) ] (3) (1) (2) (3)
Organos de apoyo y promocion (0O) | (1) | (2) | (3) (1) (2) (3)
Informaciones de internet o a través del ordenador (0) ] (1) ] (2) | (3) (1) (2) (3)

ANCINE — Agencia Nacional de Cine (Brasil)
INCAA — Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales (Argentina)
INA — Instituto Nacional del Audiovisual (Uruguay)
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6. Durante los Ultimos tres afos, ¢estuvo su empresa envuelta en alianzas empresariales, joint ventures,
proyectos conjuntos y/o actividades cooperativas, formales o informales, con otra (S) empresas o
organizacion? ;Cuales de los siguientes agentes desempefiaron un rol importante como socio,
durante los ultimos tres afios? Por favor indique el grado de importancia utilizando a escala, en la
cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta importancia. Ponga 0 si no es
relevante. En cuanto a la localizacion utilizar 1 cuando localizado en el pais, 2 en los paises del
MERCOSUR, 3 en los paises de fuera del MERCOSUR.

No Descripcion (objeto,
coopera In?rat:to de. objetivos y forma de
portancia relacion)
Proveedores de insumos (equipos,
materiles) () [@[m@]@] (1) | (2) | (3)
Publico / espectadores y clientes () OIM|I@|E ] (1) (2) (3)
Concurrentes () OIM|I@|E ] (1) (2) (3)

Organos de comunicacion (TV, Radio,
periodico)

Organos del poder publico (ANCINE,
INCAA, INAU, ayuntamiento, secretarias)

Otros entidades/grupos artisticos/culturales () OIM|I@|E ] (1) (2) (3)

emprendimientos relacionados con el
turismo (hoteles, agencias, etc)

Universidades y Otros Institutos de

Pesquisa
Universidades y institutos de pesquisa () OIMI@]E ] (1) (2) (3)
Centros de capacitacion profesional, () olmlele! () (2) (3)

artistica y técnica

Otros agentes

Asociaciones, sindicatos, etc. () OIM|I@]E ] (1) (2) (3)

Organos de apoyo y promocion () OIM|I@]E ] (1) (2) (3)
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Organos de financiacion () @OIM|I@]@3 ] (1) (2) (3)

7. En el caso de que la empresa/grupo ya haya participado de alguna manera en la coproduccién de
peliculas, como evalta los resultados de las acciones conjuntas ya realizadas. Por favor indique el
grado de importancia utilizando a escala, en la cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia
mediana y 3 es de alta importancia. Ponga 0 si no es relevante para su empresa.

Descripcion Grado de Importancia

Mejora en la calidad de los productos y servicios (0) (1) (2) (3)
Desarrollo de nuevos productos y servicios (0) (1) (2) (3)
Mejora en los procesos productivos (0) (1) (2) (3)
Mejora en las condiciones de fornecimiento de los productos (0) (1) (2) (3)
Mejor capacitacion de recursos humanos (0) (1) (2) (3)
Mejora en las condiciones de comercializacion (0) (1) (2) (3)
Introduccion de innovaciones organizacionales (0) (1) (2) (3)
Nuevas oportunidades de negocios (0) (1) (2) (3)
Promocién del nombre/marca de la empresa en la mercado nacional (0) (1) (2) (3)
Mayor insercion de la empresa en el mercado externo (0) (1) (2) (3)
Otras: especificar (0) (1) (2) (3)

IV — ESTRUCTURA, ORGANIZACION Y EL AMBIENTE LOCAL

1. (Cudles de los siguientes apartados representan ventajas del ambiente local, que
potencializan/contribuyen para la actividad de la empresa/grupo? Por favor indique el grado de
importancia utilizando a escala, en la cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia medianay 3 es
de alta importancia. Ponga 0 si no es relevante para su empresa.

Externalidades Grado de importancia

Disponibilidad de personal calificado (artesanos, técnicos, artistas, musicos, etc.)

Bajo coste de mano-de-obra

Proximidad con los proveedores de materia prima y equipos

Circuito exhibidor

Canales de divulgacion y comercializacién

(0) (1)
(0) (1)
(0) (1)
Proximidad con clientes/consumidores (0) (1)
(0) (1)
(0) (1)
(0) (1)

Infra-estructura fisica (energia, transporte, comunicaciones)
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Disponibilidad de servicios técnicos especializados (0) (1) (2) (3)

Existencia de programas de apoyo y promocion (0) (1) (2) (3)

Otra. Citar: (0) (1) (2) (3)

2. Como la empresa evalUa la contribucién (efectiva)* de sindicatos, asociaciones, cooperativas
locales en lo que se refiere a las siguientes actividades: Por favor indique el grado de importancia
utilizando a escala, en la cual 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana y 3 es de alta
importancia. Ponga O si es irrelevante.

Tipo de contribucion Grado de importancia

Auxilio en la definicidn de objetivos comunes para el sector productivo

1) | (2)

Disponibilidad de informaciones especificas 2

Identificacion de fuentes y formas de financiacién

Incentivo a acciones cooperativas

Presentacion de reivindicaciones comunes

Creacion de férums y ambientes para discusion

Estimulo al desarrollo del sistema de ensefianza y investigacion local

—_— |~~~ ||
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Organizacion de eventos promocionales

Disponibilidad de infra-estructura para presentaciones (equipos, espacio fisico,
etc.)
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Adquisicion de insumos (0)
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1
Otros. citar: (0) 1

*Nota: Ojo para el uso conjunto de “evaluacion” y “importancia”. En este caso, se trata de la
evaluacion de la contribucidn efectiva de sindicatos, asociaciones y cooperativas locales de acuerdo
con el grado de importancia que es atribuido a ellos, en referencia a su actuacion, y no el grado de
importancia genérica de la contribucion de estos agentes.

V —POLITICAS PUBLICAS

1. ¢La empresa/grupo participa o tiene conocimiento de algun tipo de programa o acciones
especificas para el segmento donde actla, promovido por los diferentes ambitos de gobierno y/o
instituciones relacionados en seguida? En la columna evaluacion informe utilizandose de la siguiente
clasificacion: (1) positiva; (2) negativa; (3) sin elementos para evaluacion.

WIW W W WWWWWwWww(w
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Institucién/esfera gubernamental 1. No tiene 2. Conoce, pero no | 3. Conoce y participa 4. Evaluacion
conocimiento participa

Gobierno federal

Provincias

Ancine

INCAA

INA
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Sindicatos

Otras Instituciones

2. ¢Cudles politicas podrian contribuir para el desarrollo de la empresa/grupo? Favor indicar el grado
de importancia utilizando la escala, donde 1 es de baja importancia, 2 es de importancia mediana 'y 3

es de alta importancia. Ponga 0 si no es relevante para su empresa.

Acciones de Politica

Grado de importancia

Mejoras en la educacion basica

Programas de capacitacion profesional enfocada en areas culturales

Mejora de infra-estructura fisica y de conocimiento

Promocién de eventos publicos

Lineas de crédito y otras formas de financiacion para la adquisicion de equipos

Programas de acceso a la informacién, documentacion, etc.

Financiacion de la distribucién y comercializacion

Financiacién en la mejora de las salas de exhibicion

Financiacion en la construccion de nuevas salas de exhibicion

Otras (especifique):
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