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Resumo

Objetivo desta pesquisa é o de entender como aconteceram as relacées
econdmicas no seio da industria cinematografica brasileira, isto no
periodo que ficou conhecido como o da ‘Retomada do cinema brasileiro
(1903-2003)’. A tentativa do presente trabalho teve como principal objeto
delinear de que maneira se desenvolveu a produgéo recente do cinema
brasileiro e 0 momento de internacionalizagdo da comercializacao deste
setor da industria. Isto porque a exibicdo e distribuicdo do produto

nacional mudaram bastante neste momento. Esta é a nossa tarefa.



Abstract

The purpose of this research is to understand the relations between the
brazilian film industry, particulary in the period known as “Retomada do
cinema brasileiro (1993-2003)”. We tried to figure out how developed the
brazilian film production with the new moment of the internationalization
that ocurred in the comerciaization sector of the industry. Exhibition and
distribuition changed a lot in this period and influenced directly the local
industry. This is our task.
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1. Apresentacao
O objetivo dessa pesquisa € o0 de realizar uma andlise sobre o

desempenho econémico do cinema brasileiro no periodo que compreende
0s anos de 1993-2003. Seu ponto de apoio tem como base a observacao
da evolugcdo mercadoldgica da distribuicao e exibicao de filmes brasileiros
em territério nacional. Os materiais utilizados para a construgdo de um
banco de informagdes foram os mais variados, sendo que suas citacdes
encontram-se elencadas ao longo dos capitulos. Destaca-se, neste
momento, o fato de que passa a existir uma nova metodologia de estudo
deste mercado, dotado de novas possibilidades e novos acessos. Para
tanto, foram utilizadas fontes do governo federal (MinC, Ancine, Seade
etc), além de informagdes geradas por organismos voltados ao comércio
de filmes, notadamente a empresa Filme B, além de outras fontes. Aquilo
que parecia ser um deserto informacional pela inexisténcia de algum
6rgao como o extinto Concine, acabou se revelando como um territ6rio
razoavelmente fértil. O que estd sendo proposto, portanto, € uma
interpretacdo diferenciada destes dados, ir mais longe do que as
definigbes colocadas pelo senso comum. Este é o desafio.

A circulacao e a exibicdo de filmes passaram por uma reestruturacao
digna de nota. Identificou-se que houve uma alteracdo da conjuntura que
predominou durante o periodo imediatamente anterior ao estudado (1966-
1990). Presenciou-se uma verdadeira reorganizacdo em todos os ramos
da atividade quando foram introduzidas mudancas de porte no campo
cinematografico. Para se ter idéia, apenas as companhias distribuidoras
de filmes importados mantiveram a sua posicao histérica praticamente
intacta no mercado. Sendo que algumas até avancaram, isto porque
ganharam reforco através das novas politicas internacionais de
exploracdo, que foram pensadas e desenvolvidas pelas suas matrizes.
Entre estas novas politicas comerciais, destaca-se o fato de que as
empresas hegemonicas passaram a ter uma nova atitude em relagdo a

producéo brasileira. Esta conjuntura politica e econémica foi fruto de uma
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série de acgdes internas e externas que afluiram no periodo abordado.
Escolhas que vieram no bojo da conjuntura politica internacional, quando
aconteceram grandes transformacdes em torno da atividade econémica,
notadamente da economia do audiovisual. A politica neoliberal afetou de
maneira direta a circulagdo da mercadoria cinematografica tanto em nivel
internacional quanto nacional. Este processo foi fruto de uma série de
adaptacoes que aconteceram na ponta do mercado, a exibicdo comercial,
depois passando por outros segmentos da industria.

O material teérico utilizado para o suporte desta pesquisa parte da
leitura de textos da historiografia classica do cinema brasileiro,
destacando as idéias desenvolvidas por Paulo Emilio Salles Gomes em
Cinema: trajetéria no subdesenvolvimento. Ainda na area historiografica
do cinema brasileiro, outro texto importante e complementar foi The film
industry in Brazil, Randal Johnson. Destaco ainda outros autores como:
Jean-Claude Bernardet, Ismail Xavier e Ferndo Ramos. Utilizei-me
também de teorias econ6micas e sociolégicas de pesquisadores como:
Jeremy Rifkin, Robert Kurz, Octavio lanni, Renato Ortiz, Emmanuel
Wallerstein, Fredic Jamenson, Dieter Prockop, John Galbraith, Ernest
Mandel, Nestor Canclini, Antonio Gramsci, Douglas Gomery, Thomas
Guback, Kristin Thompson, David Bordwell, entre outros, isto com a clara
finalidade de contextualizar o comércio de filmes nacionais e a realidade
da circulacdo internacional deste produto estético no mundo
contemporaneo.

Nesta pesquisa, a principal hipétese desenvolvida é a de que houve no
Brasil um processo de reorganizagao interna do cinema no Brasil com
caracteristicas proprias. Isto porque se entende que no periodo 1993-
2003 aconteceu uma concentragdo econdémica inédita, esta por sua vez
veio a reforcar o papel do ocupante no mercado de produgcdes nacionais,
utilizo-me aqui da terminologia adotada por Paulo Emilio. O que era para
ser uma grande contradicio em termos de afirmacdo de uma

cinematografia nacional, passou a figurar como elemento importante para
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a consolidacao de uma industria brasileira de filmes. Refiro-me aqui lei
8.685/93, e particularmente ao seu artigo 3° que vem facultar as
empresas estrangeiras instaladas no pais para que elas possam se tornar
co-produtoras de filmes brasileiros com recursos incentivados do préprio
governo federal. Pretende-se assim explorar esta situacdo de contradicao
criada pela Lei do Audiovisual, entender como ela veio a se configurar.
Isto mesmo a despeito das intencdes ideoldgicas explicitadas através de
resolucbes do setor cinematografico. Estas teses foram aprovadas no
histérico encontro do 3° Congresso Brasileiro de Cinema (CBC). Com a
distribuicdo e a exibicdo controladas economicamente por grupos
estrangeiros, garantiu-se o espago para o avancgo destes grupos sobre a
producdo de filmes locais. Tal situacdo foi derivada de uma politica
entabulada pelos principais agentes do campo da producao
cinematografica, os realizadores brasileiros. O quadro identificado foi o de
uma internacionalizagdo da economia cinematografica brasileira, onde a
desnacionalizacdo do controle do processo econdmico do filme nacional,
producéo, distribuicdo e exibicdao, ainda que em diferentes graus, parece
caminhar em passos céleres para um regime de globalizacdo cada vez
maior.

Para melhor compreensao deste fenémeno histérico pelo qual passou
a industria cinematografica brasileira, a pesquisa foi dividida em trés
partes. Utilizei-me de um método que posso chamar de ‘desconstrutivo’,
pois a articulagdo da pesquisa se da fundamentalmente através de
estudos de casos, relacionando o particular ao geral. Estudos de caso
esses que pretendem dar conta das relacbes de mercado que
aconteceram no campo cinematografico brasileiro no periodo que ficou
conhecido como 0 momento da Retomada do Cinema Brasileiro’.

A primeira parte da pesquisa analisa de qual maneira o Estado, o setor

cinematografico e o mercado vieram a se recompor. Entender a

' Este termo compreende uma série de contradicdes, entretanto até o presente momento foi
aquele mais adequado pela recorréncia com que o mesmo é utilizado pelos integrantes do
campo cinematografico brasileiro.
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importdncia e a dimensdo dos investimentos estatais diretos e a
umbicalidade que se estabeleceu neste novo momento. Destaco a criagao
da Ancine como ponto alto deste processo. Pretendo discutir a politica
preconizada pelo setor e que vigorou entre 2000 e 2004, o ‘racha’ que
ocorreu recentemente no seio do Congresso Brasileiro de Cinema vem a
mudar esta situacdo, pois foi criada uma nova polarizagdo no campo
cinematografico e audiovisual, repetindo um pouco 0 esquema
apresentado nos anos 50 e 60, quando de um lado estavam os
nacionalistas e de outro os internacionalistas. Aqui, utilizo-me do
instrumental tedrico consagrado por José Mario Ortiz Ramos no seu
classico texto Cinema, Estado e lutas culturais. A politica cinematografica
do periodo abordado trata-se de fator importante, pois ela veio a
remodelar e a reorganizar o campo da producao de filmes destinados ao
mercado, onde houve mudanga na circulagdo do filme brasileiro no
circuito de distribuicao e exibicdo nacionais. Por fim, destaco a atuacédo da
empresa produtora Globo Filmes que se cristalizou como o maior projeto
de industrializacao cinematografica do periodo.

A segunda parte da pesquisa se concentra sobre a questdo do
desenho que se construiu da distribuicdo dos filmes brasileiros. Os
estudos de caso cobrem companhias distribuidoras e filmes por elas
apoiados. As empresas escolhidas foram a: Columbia, Riofilme e Lumiéere
e os filmes Cidade de Deus e Central do Brasil. No caso das
distribuidoras foi estudada a empresa de maior faturamento e maior
distribuidora internacional de filmes brasileiros em atividade no pais, a
Columbia. Depois, aparece o caso da distribuidora que langcou o maior
numero de titulos no mercado nacional, a Riofilme. Onde destaco o
envelhecimento do seu projeto de base, que ideologicamente se
encontrava apoiado em movimentos cinematograficos imediatamente
anteriores. Estes que estavam amparados em uma visdo desatualizada

de um modelo de apoio ao cinema brasileiro. Ressalta-se o fato de que o
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modelo ainda vem sendo modificado e que 0 mesmo se encontra em uma
condicao de definicdo, isto devido as questdes ligadas a regulagédo da
circulagdo das imagens no pais. Por ultimo, enfocou-se a distribuidora
Lumiére como um tipico fenébmeno do periodo, pois ela alcancou
rapidamente a liderangca de vendas do cinema brasileiro em territorio
nacional, transformando-se na grande companhia distribuidora
cinematografica do periodo 1993-2003. Os estudos de filmes como
Central do Brasil e Cidade de Deus, deve-se ao fato de que estas obras
preenchem os requisitos basicos para que elas venham a ocupar a
categoria de producdes seminais, isto para a formagdo de uma
determinada cinematografia. Os bons desempenhos alcangados tanto de
critica, quanto de publico, em nivel nacional e internacional, fizeram com
que estes filmes se tornassem responsaveis por colocar o cinema
brasileiro em um novo patamar, em todos os sentidos para a industria
nacional de filmes de entretenimento ou destinados ao mercado.

A terceira parte da pesquisa se debruca sobre as mudancas
acontecidas na exibicao cinematografica e tenta compreender a evolucao
que ocorreu desta junto ao publico consumidor final de filmes, aquele
sujeito que paga o ingresso. O objeto se concentrou na mudanga ocorrida
no circuito paulistano de salas cinema, isto como um dos primeiros
passos para a transformacdo que a exibicdo comercial nacional se
encontra passando. lIdentificou-se que houve um claro processo de
reordenamento da exploragdo do consumo de cinema. O processo de
internacionalizacdo das salas é abordado, figurando o caso companhia
norte-americana Cinemark. Esta que logo veio a se transformar na maior
exibidora em atividade no pais, destacando-se o fato de que foi uma das
primeiras empresas estrangeiras que passou investir pesadamente na
construgdo de um circuito proprio. Soma-se a este inédito projeto, vindo
de fora, a existéncia de também uma nova mentalidade na exibicao
cinematografica nacional. Esta nova visdao da exploracdo de salas de

cinema tem a sua origem no movimento cineclubista brasileiro e nas suas
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experiéncias profissionalizantes das décadas de 1980 e 1990. Momento
em que o cineclubismo brasileiro se posta com agressividade de
intervencdo no campo cinematografico, alcancando respeito da critica,
publico e das categorias corporativas do cinema. Aqui, as luzes da
pesquisa vieram a se debrucar sobre o desenvolvimento do circuito
Estacdo e Espaco Unibanco de Cinema. Estes dois circuitos culturais
acabaram se materializando como o0s mais importantes inovadores da

exibicdo comercial nacional no periodo da Retomada.
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2. Investimento no cinema
Historicamente, € clara e notéria a relacdo que a industria

cinematografica manteve com o Estado brasileiro. A historiografia
classica é repleta de trabalhos sobre o tema. No periodo que se inicia no
ano de 1990, desenvolveu-se uma idéia de que o ciclo histérico de
relacdes entre cinema e Estado se encontrava praticamente rompido, e, o
que era pior, de uma maneira que se apontava como definitiva. Na
realidade, identificou-se o fato de que se tratava de um curto periodo de
transicdo, entre 1990 e 1993, entretanto os seus efeitos foram
devastadores. Neste meio tempo, houve a edicdo da lei n° 8.405/92, a
primeira Lei do Audiovisual, cujos vetos presidenciais a tornaram
praticamente inbécua no aspecto de financiamento a producéo
cinematografica e audiovisual. A partir de 1993, com a ascensao
presidencial de Itamar Franco, identifica-se um reatamento das relacdes
entre o setor cinematografico e o Estado. Este dialogo voltaria a colocar
as negociacdes politicas da industria cinematografica em patamares néo
muito diferentes daqueles dos estagios de relacbes anteriores,
notadamente durante o Regime Militar. Mais uma vez, procurou-se uma
interlocucéo junto ao poder estabelecido no sentido de construir um novo
projeto para a industria de sons e imagens em movimento. Para melhor
compreensao do ciclo, é necessario se tentar entender de que maneira a
maquina publica apoiou a atividade, isto se deve ao fato que somente a
partir da presenca do Estado no campo cinematografico foi possivel
acontecer novamente a existéncia do filme local. Apenas com este
interesse do poder instituido foi possivel se tornar palpavel o objeto
principal desta pesquisa que é o estudo da difusdo e recepcao da obra
audiovisual destinada a circulagdo comercial nas salas de exibicao do
pais.

Nesta nova fase ou ciclo, volta a ficar patente o interesse do poderes
executivo e legislativo na atividade audiovisual. Isto pode ser notado

principalmente pela edicdo da nova Lei do Audiovisual (lei n® 8.685/93), e
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pelos valores investidos, através das leis de incentivo fiscal no seu
conjunto, das dotacdes oriundas do préprio Ministério da Cultura (MinC) e
de outros organismos federais, como o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdémico Social (BNDES), Banco do Brasil (BB),
Caixa Econémica Federal (CEF), por exemplo. Outro fator que acenou
este interesse de investimento governamental foi feito através de
diferentes outros aportes de recursos. Sabe-se que o capital também fluiu
de maneira indireta, ou seja, ndo baseado em leis de incentivo. Isto
porque algumas empresas publicas foram capazes de irrigar o setor com
recursos dos seus ricos departamentos de marketing. Nesta situagéo, o
exemplo maior é o da Petrobras que, através da sua subsidiaria BR
Distribuidora, passou a investir significativamente na atividade de
producéo, distribuicdo e exibicdo da producao independente brasileira,
através de recursos incentivados e de verbas ndo incentivadas. Pode-se
atestar que o investimento no setor aconteceu de maneira direta na
atividade objetivada pelos agora investidores, dessa maneira foram
dispensados 0s grandes gastos com a atividade meio no seio da maquina
do governo. Além disso, evitou-se 0 que poderia ser considerado como
um dirigismo cultural, onde as contrapartidas do beneficiado sao
minimas. A situacdo da auséncia de um érgao especifico para o setor
perdurou até a constituicdo da Agéncia Nacional do Cinema (Ancine), ja
que a secretaria responsavel pelo setor audiovisual pode ser vista como
um érgdo “enxuto”, pois conta apenas com algumas dezenas de
servidores para poder realizar o seu trabalho. Pode-se afirmar que no
momento da criacdo da legislacdo é aquele em que comecam a se
reconstituir novamente os tecidos entre a producédo e a sociedade como
um todo. Os mecanismos legais de protecéo e de fomento existentes sao
a prova disto. Houve uma clara tentativa de se atualizar o escopo
legislativo do setor com a legislacao de outros paises que resistiram a
intervencdo monopolista das empresas transnacionais controladoras da

circulagdo internacional de produtos audiovisuais. Deve-se destacar o

18



fato de que no transcorrer do periodo histérico abordado por esta
pesquisa (1993-2003), utilizou-se o material disponibilizado pelo MinC,

principalmente, através do seu sitio eletrbnico (www.minc.gov.br e

www.cultura.gov.br ). Neste foram encontradas algumas incongruéncias e
dados divergentes, entre os numeros fornecidos pelas fontes oficiais na
questdo do audiovisual. A despeito deste fato, cré-se que € possivel se
tracar uma evolugcdo da politica de investimentos do projeto de
construcao industrial, baseado no mecanismo das leis federais de
incentivo a cultura. Isto porque os dados mesmo quando corrigidos, eles
nao apresentaram discrepancias que fossem capazes de modificar a
compreensdo do valor montante das inversdes de capital que foram
realizadas na atividade. Como nao se sabe a metodologia adotada, pode-
se tributar a diferentes metodologias como motivos para as apontadas
discrepancias. Entre os materiais disponibilizados destacam-se as
seguintes fontes: Economia da Cultura, (pesquisa encomendada a
Fundacao Joado Pinheiro), Relacdo de Filmes Nacionais Lancados no
Periodo 1995 a 2000', Relatérios MinC 1995,1996,1997,1998,1999 e
2000, Relatdrio de Atividades da Secretaria do Audiovisual, Cinema, som
e video:1995-2002, Relatérios Ancine 2002 e 2003. Outros materiais
como noticias veiculadas na imprensa, boletins, textos das categorias e
das personalidades também foram utilizados.

Um breve retrospecto da evolugdo dos gastos estatais pode
demonstrar a intencdo que o estado brasileiro dedicou a cultura e ao
audiovisual. De acordo com o texto da pesquisa Economia da Cultura foi a

seguinte:

[...] De 1985 a 1990, é clara a tendéncia estavel,
isto é, durante o Governo Sarney, quando oscilou de
R$ 208 milhdes a R$ 197 milhdes. Em 1990 e, mais

' Documento que foi extraido pelo nosso orientador Prof. Dr. Ferndo Ramos junto a
Secretaria do Desenvolvimento do Audiovisual, isto na gestdo do Prof. Dr. José Alvaro
Moisés. Este Relatério Confidencial 1995-2000, somente seria disponibilizado no
Relatdrio de Gestao.
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A tese acima defendida é o fato de que o Estado veio a aumentar os seus
gastos com a cultura, no caso do audiovisual esta situacao também pode
ser entendida como correlata. Economia da cultura identificou que a partir
de 1990, de uma maneira geral, os estados brasileiros passaram a investir
mais decididamente na area cultural. A citada pesquisa traz a seguinte

ainda depois, em 1991, ou seja, no inicio do Governo
Collor, houve uma queda drastica - para R$ 131
milhdes, seguida de outra reducgéo rediviva, em 1992,
para R$ 108 milhdes. Com o Governo Iltamar, os
gastos voltaram a subir um pouco: R$ 222 milhdes em
1993, para depois alcangarem, em 1995, R$ 245
milhdes. Mas os gastos do governo federal voltam a
crescer mesmo na administragdo FHC, como mostra a
curva relativa a 1995-1996. Alias, s6 num aspecto, a
alocacdo de renuncia fiscal (recursos do Tesouro
Nacional utilizados como incentivo fiscal através de
imposto de renda ndo-arrecadado, via Lei n.? 8.313/91
(Lei Rouanet) e Lei n.? 8.685 [...], os gastos chegaram,
em 1997, & cifra recorde de R$ 138.545.181,71[...]

reflexdo sobre o investimento dos estados na cultura:

Verifica-se que os Estados da federagéo brasileira
apresentam comportamento de gastos crescentes até
1992, quando aplicam o maior volume de recursos,
exatamente o oposto do ocorrido com o Governo
Federal que, neste ano, apresenta o seu menor
volume. A partir deste exercicio, as aplicacées dos
estados entram em queda, até alcangar seu menor
valor em 1995 (deve-se considerar que essa
diminuicao tem forte relagdo com a queda dos gastos
do Estado de Sao Paulo que, no cOmputo geral,
representa um percentual bastante importante do
conjunto dos gastos da esfera estadual), contrastando
com a recuperacao dos gastos do Governo Federal e
dos Municipios, a partir de 1993. Apesar da queda
ocorrida no final do periodo, os Estados apresentam,
no entanto, uma taxa de crescimento médio anual, nos
11 anos da série (1985-1995), de 4,82%2.

2 Economia da cultura, p.3.

® Ibidem, p.3.
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Ainda que a pesquisa Economia da cultura nao tenha os numeros
especificados do indice dos gastos realizados com a cultura do
audiovisual, no que diz respeito aos investimentos dos estados brasileiros
na atividade, fica patente que estes instrumentos foram importantes no
processo de composicao dos recursos destinados a produgdo como um
todo. Esta situacédo pode ser observada pelo crescimento da produgéo do
curta-metragem e de outros produtos audiovisuais ditos culturais em
estados sem grande tradicdo na confeccdo de obras do género, como
Ceara, Pernambuco etc. O texto do MinC afirma que :

Para o conjunto dos 26 municipios das capitais de
estados brasileiros, a despesa total realizada na
execucdo do Programa 48, isto &, de Cultura, é
estimada, em reais de dezembro de 1996, para 1985
em 76,5 milhdes de reais, registrando um crescimento
médio anual de 8,06% no periodo 1985-1995,
alcancando, em 1995, 179,5 milhbes de reais. Apenas
oito municipios de capitais dos estados brasileiros -
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte,
Fortaleza, Curitiba, Recife e Porto Alegre - séao
responsaveis por 88,83% do gastos com Cultura do
conjunto dos municipios de capital®.

A constatacdao do aumento dos investimentos na cultura trata-se de um
dado curioso, pois contrasta com os objetivos da politica macroeconémica
do periodo, que advogava uma intervengcdo menor do Estado nas
atividades econdmicas em geral. Esta situagdo se configurou pelo fato de
que o setor cultural e o audiovisual fizeram um exercicio de pressao que
acabou rendendo alguns frutos para o setor. No caso especifico dos bens
de sons e imagens, pode-se afirmar que o escopo legal alcangado foi
mais uma iniciativa de setores organizados da sociedade civil, portanto o
Estado absorveu a politica do setor, pois aparentemente nao se tinha um
projeto politico estatal com a finalidade de se incentivar a producao e
circulacédo de filmes, videos etc.

* Economia da cultura, p. 7.
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2.1. Legislacao cinematografica e incentivos fiscais
Para uma melhor compreensao, entende-se que o periodo legislativo

cinematografico deste trabalho pode ser dividido em trés sub-periodos
distintos e complementares entre si. O primeiro periodo (1990-1991) é
caracterizado pela implosdo do aparelho cultural estatal entao
anteriormente existente®.O setor cinematografico de maneira particular
acabou sendo um dos mais atingidos, pois foi neste momento deixaram
de existir organismos como a Fundacao do Cinema Brasileiro (FCB) e o
Conselho Nacional de Cinema (Concine) além de empresas estatais
como a Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme) . O segundo periodo
(1992 - 2001) coincide com a edicdo das leis federais de incentivo
cultural, a Lei Rouanet e a Lei do Audiovisual, cujos reflexos no campo
cinematografico comecaram a ser percebidos em 1994. Ha um terceiro
periodo legislativo (2001-2003) coincidente com a edicdo da MP n°
2.228/01, que criou a Ancine, que se tornou o 6rgédo regulador do
audiovisual, este ainda de curta vida, que sera tratado mais adiante.
Pode-se dizer que este quadro de retomada de constituicdo de um
processo legislativo para industria audiovisual originou-se por volta de
1991, mobilizagdo realizada por véarias categorias e personalidades
ligadas ao setor cinematografico, que claramente buscavam uma
rearticulacdo politica junto ao Estado brasileiro. A finalidade era a de

recuperar o terreno perdido, isto s6 veio acontecer de fato em 1993.

® Esta situacdo foi consubstanciada através da medida proviséria n.2 151/90. O ex-
cineasta e entédo secretario de Cultura, Ipojuca Pontes, também se incumbiu de reduzir a
obrigatoriedade de exibicao de flmes em 50%, através de ato de desregulamentacao da
industria cinematografica.

® Apods a publicagdo desta MP, a Embrafiime passara pelo seguinte trajeto legal: em 12
de abril de 1990, com a edicdo da lei n.? 8.029 ficava autorizada a dissolugdao ou
privatizacdo da empresa, e logo depois, em 27 de abril, é a vez do decreto n.? 99.226.
Ainda um ultimo ato legislativo afeta a Embrafilme: trata-se do Decreto n.? 575, de 23 de
junho de 1993, que dispde sobre a transferéncia de bens e haveres e o contencioso
judicial da distribuidora, concluindo a liquidagdo da mesma.
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Somente com o presidente Iltamar Franco no poder e Fernando Henrique
Cardoso, entdo Ministro da Fazenda, alcanga-se a edicdo da Lei do
Audiovisual’, ainda que de maneira proviséria. Os instrumentos
legislativos Lei do Audiovisual e Rouanet® se transformaram nos principais
mecanismos de alavancamento da atividade, eles sdo os elementos
responsaveis pelo chamado ciclo que ficou conhecido como da
‘Retomada do cinema brasileiro”. Na Tabela abaixo se encontram
detalhados os aportes financeiros que alimentaram a produgao:

Tabela Evolucéao das Inversdes Publicas na Producao do Audiovisual (1995-2002)
invostimeatos 1395 1998 ny 1998 1999 nw 2001 2020  Total

Incentivo 28347902 75550880 113615462 73.181958 50400244 55831444 100694421 43055853 549.677.984
Fiscal
Artigo 16260928 51233048 75607335 30083362 35931645 28312509 41487618 7926502  285853.037

Artigo 3' 4030832 6819036 3848491 3989707 3865016 592903 15225127 5979520  48.860.891
Mecenato 8065082 17498797 34150636 30088800 10603582 22426943 43981496 29149733  204.964.056
Converséo Divida Externa(2) - - - 952653 5505668 540217 3191673 10190212
Programa Mais Cinema - - - 7041667 2125000 - - 9.166.667
Orgamento da Unido(3]1.600.000 3.835.840 9.822212 5541491 11703668 13920500 15537710 15.038.980 77.029.401

Fonte: Zelatorio de atividades da Secrelaria do Audovisusl Cinemsa, som 8 video (1995-2002) pA., Relatorio Ancine 2003 p’.32.
(0 Astualizado até 11/02/2002
(2)  Valor aprovado pelo Congresso Nacional

Observando-se apenas o investimento realizado pela rendncia fiscal,

verifica-se a sua capacidade de otimizagdo da producéo audiovisual:

Tabela Recursos Incentivados no Audiovisual (1994-2002) (*)
Ano R$ uUss$

1994 23.626.373 27.156.750 (**)

1995 28.347.902 31.151.540

1996 75.550.880 73.912.627

1997 113.615.462 105.195.890

1998 73.181.958 62.586.820

1999 59.400.244 32.101.480

2000 55.831.444 29.690.661

2001 100.694.241 45.770.010

" A lei n° 6.865, de 20 de julho de 1993, trata da deducdo do imposto de renda mediante
aquisicao de quotas representativas de direitos de comercializacdo de obras audiovisuais
de produtoras independentes, via do mercado de capitais e o art. 3° trata da deducao de
imposto de renda mediante aplicacdo em co-producédo. Sobre a Lei do Audiovisual
consultar o livro de Vera Zaveruscha, Lei do Audiovisual passo a passo.

® A lei n° 8.313 trata de incentivos fiscais através do Fundo Nacional de Cultura (FNC).
® O termo nao tem um uso que pode ser considerado como confortavel, entretanto o mesmo

sera utilizado no sentido de que o mesmo caracteriza a produgéo do periodo (1993-2003).
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2002 43.055.853 13.454.950(***)
Total 573.294.357 421.023.728

(*)Leis Rouanet e Audiovisual

(**) Apenas Lei do Audiovisual

(***) Atualizado até 11/10/2002.

Fonte: Relatdrio de atividades da Secretaria do Audiovisual: Cinema, som e video (1995-2002),
Relatdrio MinC, 2001.

Elaboracao: Autor.

Obs: Valores em doélares sao aproximagoes.

A cifra de US$ 421.023.728 mostra que houve um investimento de porte
consideravel na area do audiovisual, pois a média de investimento por
ano seria superior a U$ 46 milhdes. Tal niumero contrasta com o
investimento realizado no setor no periodo legislativo imediatamente
anterior (1980-1989), quando o investimento do Estado no setor era da
ordem de US$ 10 a US$ 13 milhdes por ano, em média. Portanto, o valor
médio do investimento anual da Unido agregado aos investimentos
realizados pelos estados e municipios, seja por dotacdo direta, seja
através de leis de incentivo, redundam numa cifra que pode vir a ser
superior a U$ 65 milhdes por ano em média. A situacdo paradoxal é que
nunca houve tanto investimento no setor, cujo desempenho de mercado
ficou aguém das médias historicas.

Pode-se afirmar que o valor de U$ 465 milhdes trata-se de um custo
direto que o Brasil teve com a industria do audiovisual no periodo da
retomada do cinema brasileiro. Portanto, ndo se pode dizer que nao
houve investimentos do Estado na area e, a conclusdo que se pode
chegar é que a solugéo para os problemas da industria audiovisual ndo
depende apenas da injecao de recursos estatais. No que tange a Lei do
Audiovisual e os seus esquemas fechados de captacéo, burocratizados
pelas portarias, anexos e emendas, percebe-se que a mesma se encontra
em ponto de saturagdo. Entretanto, houve momentos em que se
identificou uma sensivel queda na captacao de recursos como atestam os

proprios relatérios do MinC'™®.

" A Unigo também viria a investir diretamente na atividade de producgdo através do
BNDES, além do fato de que muitas empresas estatais investiram nas leis de incentivo.
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A respeito dos recursos oriundos das leis de incentivo, pode-se dizer
que o seu principal mérito foi o fato de que elas foram as responsaveis
pela reativacdo a producédo de filmes em geral. Tanto que, entre 1994 e
1999, foram produzidos cerca de 116 longas-metragens, 80
documentarios e um grande numero de curtas-metragens no pais. Neste
periodo foram investidos cerca de US$332 milhdes na atividade,
envolvendo produgdo e comercializagdo, este € o momento do pico do
incentivo direto. Um numero que nao pode ser considerado como
desprezivel. Tomando-se como exemplo o periodo de 1995 a 2002, de
acordo com o relatério SDAvV/MInC, neste periodo foram apoiados 1.199
filmes, sendo que 190 longas de ficcao, 669 curtas-metragens e 340
documentarios, ndo especificados quanto a duragao. Sobre investimentos
individuais que os filmes obtiveram consultar Tabela de Filmes Lancados
(em anexo).

No primeiro momento se percebeu algumas interessantes alteracdes
no sistema de producdo apoiado pelos mecanismos de incentivos fiscais.
Isto devido aos mecanismos de captacdo e de recompra de cotas de
investimento, tais situacdes fizeram com que os custos iniciais de uma
produgcdo média estivessem bem acima dos patamares histéricos. O
governo brasileiro enxergava que o sistema de financiamento da cultura
necessitava de um realinhamento, que foi feito primeiro junto a Lei
Rouanet, reformada em maio de 1995. No horizonte também se
encontravam aspiragdes no sentido de provocar modificagdes importantes
para a Lei do Audiovisual. Naquele momento, o ministro da cultura
Francisco Weffort afirmava que:

O cinema e as atividades audiovisuais vém
ocupando as atengdes do Presidente Fernando
Henrique desde ha algum tempo. A decisdo que ele
anuncia hoje em Brasilia, criando novos mecanismos
de fomento ao setor, tem uma pequena histéria que
comecou em Petropdlis, no dltimo verdo, quando o
Presidente se reuniu com Luiz Carlos Barreto, Arnaldo
Jabor, Caca Diegues, Miguel Farias, Marcos Altberg,
Marisa Leao, Glaucia Camargo e com representantes
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do Ministério da Cultura. Tinha inicio uma série de
conversas destes com cineastas, no Rio e em Séao
Paulo, e um amplo esforgco para identificar solugées.
Além do Ministério da Cultura, a tarefa esteve a cargo,
do lado do Governo, também da Secretaria da Receita
Federal (Everardo Maciel), do Ministério da Industria,
do Comércio e do Turismo, (Francisco Dornelles) e do
Planejamento (Anténio Kandir). Rafael de Almeida
Magalhdes deu uma grande ajuda na reta da chegada
da redacao das propostas'’.

O resultado pratico destas propostas foram modificacdes introduzidas na
Lei do Audiovisual, isto sem |he alterar contudo a estrutura. O grupo de
interlocutores acima convenceu o agora presidente Fernando Henrique
Cardoso a atender as suas reivindicagdes, entre estas medidas constava
a: ampliacao de deducao de 1% para 3% do imposto devido, no caso de
pessoas juridicas que realizem investimentos na area. Além disso,
dobrou-se o limite, por projeto, de 1.700.000 para 3.400.000 UFIR’s.
Também se diminuiu a contrapartida do produtor, que antes era da ordem
40% e que foi reduzida para 20%. Aos investidores foi a permitida a
deducdo mensal, ndo apenas ao fim do ano como era originalmente
previsto na Lei do Audiovisual. Entende-se que neste momento, a politica
do MinC centrou o seu foco no setor audiovisual, de acordo com

Francisco Weffort:

Com estas medidas, o Presidente Fernando
Henrique pretende criar uma avenida que ligue os
produtores de cinema e audiovisual as empresas € ao
mercado. Vejamos alguns numeros. Desde janeiro de
1995 até julho deste ano, 33 projetos de filmes
aprovados no Ministério da Cultura concluiram a
captacdo de recursos no mercado. Essa captacéo
totaliza 42 milhées de reais, muito mais do que a
Embrafilme podia dispor para o cinema nos seus
melhores anos. Mas ha que anotar também que temos
em carteira no Ministério, no mesmo periodo, 222
projetos aprovados. Significa dizer que o éxito atual,
embora consideravel quando comparado com o
passado, ndao vai além de 15% da demanda. Em
resumo, a lei do cinema e do audiovisual funciona,

" Weffort, F., Cinema arte e indUstria. www.minc.gov.br/1995.
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mesmo nos limites atuais. Mas precisa de ajustes que
a fagam funcionar melhor.[...] de criar as condi¢des
institucionais para uma parceria que transforme o
cinema e o audiovisual numa verdadeira industria.
Fernando Henrique tem afirmado, com razdo, que o
setor do audiovisual pode vir a ter, nessa segunda
metade dos anos 90, significacdo semelhante a da
indgstria automobilistica na segunda metade dos anos
50"

A partir do exposto pelo entdo ministro Francisco Weffort, ao se observar
a Tabela Recursos Incentivados no Audiovisual (1994-2002) , ndo se
podera afirmar que o Estado brasileiro n&do investiu na atividade
audiovisual no periodo do governo de Fernando Henriqgue Cardoso,
principalmente. A busca de um projeto de carater industrial parece clara e
acordada com o setor, que desta maneira vinha a garantir um namero
minimo de filmes para que pudesse a cinematografica nacional voltar a
disputar o mercado de exibicdo. Entretanto, outras questdes candentes
ficaram de fora desta discussédo. Deve-se destacar que inicialmente a cota
de tela, regulamentada por MP, renovada de maneira regular ano a ano e
sem um sistema de fiscalizacdo que garantisse a acdo minima proposta
na lei, ndo se revelou como um instrumento eficaz, ja que ha muitos
filmes que nao conseguiram ser distribuidos ou exibidos. Neste periodo a
cota de tela variou entre 28 e 63 dias por ano, € com uma
regulamentagdo desvantajosa para o cinema brasileiro notadamente no
aspecto que se referia a regulacdo da exibicdo de filmes brasileiros nos
complexos de exibicdo multipla, cuja cota maxima era acrescentada de
apenas uma semana por sala. O exemplo é simples, tendo como base a
cota de 4 semanas (28 dias), em um complexo que tivesse 6 salas, estas
exibiiam no total apenas 10 semanas de filmes brasileiros.
Diferentemente do esquema tradicional que obrigaria tais salas do citado
complexo a exibir 24 semanas de obras nacionais.

No periodo 1995-1998, um dos pontos que se deve destacar na
relacdo entre o mercado cinematografico e o Estado brasileiro foi a
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extrema liberalidade do mesmo em relacdo ao campo cinematografico.
Pois, a legislagdo vigente era ainda limitada basicamente restrita ao
financiamento dos filmes, via leis de incentivo fiscal. O mercado dominado
pelo filme importado encontrava muitas facilidades de penetragdo no

territério nacional. De acordo com o ministro Francisco Weffort:

As regras atuais ndo sdo de mercado aberto, sdo
de descampado total [...] Serdo criadas politicas
publicas para as partes em que o cinema pode se
tornar industria [...] O governo quer tratar isso como
um negécio [...] Nado temos que pagar royalties por
flmes que ndo tém publico no Brasil. Estamos
propondo um mecanismo que vai onerar a escolha,
torna-la pensada. Ninguém quer inviabilizar nada. Por
isso vamos discutir com o setor [...] O importador vai
ponderar antes de trazer cento e tantos filmes para o
pais. Assim sobrara mais espaco para o0 cinema
nacional. Nés conhecemos Bergman, Fellini. E, se for
um filme de arte que ninguém viu, que se faga um
relatério e conceda a isencdo'®.

Esta discusséao foi gerada pelo fato de que o MinC fez um levantamento
da até entao 395 salas informatizadas existentes e descobriu que dos 288
filmes por elas exibidos apenas 18 eram nacionais. Pior, em 1997, mais
de 100 filmes importados alcancaram menos de 5.000 espectadores e
outros 80 menos de 10 mil espectadores. A expressdo corrente na
imprensa era que o MinC estaria taxando o chamado ‘lixo cultural’. Ja que
naquela época se pagava apenas a taxa de R$1.025 por filme de longa
metragem. A idéia era de fixar categorias de filmes para taxacédo de
importagéo, fato que sé acontecera com a edigdo da MP n° 2.288/01 que
criou entre outras coisas a Contribuicdo para o Desenvolvimento da
Industria Cinematografica (Condecine). Logicamente, exibidores e
distribuidores de filmes importados foram contra tal medida, esta por sua

vez, em um primeiro momento, também encontrou eco junto ao setor

'2 Weffort, F. Op. cit. www.minc.gov.br/1995.

13 Decia, P. “Weffort prepara intervengéo no mercado”. Folha de S. Paulo, p. 4-3.
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produtivo do cinema brasileiro que depois viria a mudar de posicao. Os
distribuidores tinham uma visao diferente desta situagao, de acordo com o
gerente da Columbia, Saturnino Braga:

Deixamos de langar no cinema até 20 filmes porque
eles ndo se pagam. Alguns dos que adquirimos - como
Nil by mouth (de Gary Oldman) — ja sado lancados
diretos em video'.

Outro executivo importante do setor de distribuicdo, Jorge Peregrino® ,

afirmou que:

Vamos acabar nao podendo trazer mais filmes
alternativos. Mais e melhores blues (de Spike Lee)) e
O apdstolo (de Robert Duvall) foram filmes que tiveram
menos de 10 mil espectadores no pais, mas que
trouxemos porque eram obras de qualidade que
contribuem para a diversidade do mercado'®.

Ainda de acordo com o executivo da Columbia:

N&o se pode pegar uma lista de titulos e dizer que &
lixo cultural sem nem sequer assistir ao filme. Eu
repudio a figura do lixo cultural [...] Apenas 54 filmes
importados e lancados em 1997 ficaram abaixo dos 10
mil espectadores’”.

A partir dos numeros de Rodrigo Saturnino, o MinC foi obrigado a rever
a sua posicao e recuar. Na época, o secretario do Audiovisual, Moacir de

Oliveira, afirmava que se tentava achar uma solugdo para o setor como

 Decia, P. Op. cit., p. 4 —4.

'* De acordo com Quem é quem no cinema, Jorge Peregrino: Vice-presidente da UIP da
América Latina, desde 1998, e presidente do Sindicato de Distribuidores do Rio de
Janeiro, o maior banco de dados sobre o mercado de cinema no Brasil. Comegou em
1974 em fungbes burocraticas do governo federal, no antigo Instituto Nacional de
Cinema (INC), no Concine e na Embrafilme, onde foi superintendente de controle da
industria, encarregado da fiscalizagdo e cumprimento da obrigatoriedade e da instalagéo
do sistema de ingressos e do banco de dados da empresa [...] Em 2000 a UIP iniciou a
operacao de co-distribuicdo de filmes brasileiros com titulos como Villa-Lobos, uma vida
de paixgo [...], p.-108.

' Decia, P.,"Mercado se divide sobre taxar filmes estrangeiros”, Folha de S. Paulo, p. 4 — 4.
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um todo. Esta situacdo gerou um encontro entre representantes do setor
junto ao MinC, numa tentativa de equacionar tal situagcéo. Além do staff do
ministério, participaram deste encontro: Anibal Massaini, Leonardo
Monteiro de Barros e Mariza Ledo, representando os produtores, l6na
Macedo, representando o setor da exibicdo se encontravam Adalberto
Macedo, Adhemar de Olivieria e Roberto Darze. O fato é que o projeto de
Francisco Weffort seria amplamente derrotado e a sua posicao seria vista
como uma formulacao técnica errada.

Outra questao candente neste periodo era o que o produto audiovisual
quando exibido no video, a Tv paga e aberta deveriam pagar taxas
relativas a insercdo em cada um destes segmentos do mercado. O
préprio Secretario reconhecia que este tipo de sonegacédo existia. O
resultado desta polémica é que foi aberto um canal de interlocucao
institucional , isto aconteceu com a instalacdo da Comissao de Cinema do
Senado Federal. Ainda em 1999, quando o presidente do Congresso era
o senador Antonio Carlos Magalhdes, este convidou o produtor Luis
Carlos Barreto para depor na Comissdo, depois dele varias outras
personalidades estiveram presentes, entre elas: Assuncdo Hernandez,
Leopoldo Nunes etc.

Por sua vez, as leis de incentivo também foram muito questionadas e
acabaram se tornando o centro de atencdes da sociedade brasileira. Isto
aconteceu quando foi publicada a matéria: Caros, ruins e vocé que paga,
de autoria do jornalista Celso Masson'®, de acordo com o texto do citado:

Poucos paises se esforgaram tanto quanto o Brasil
para ter uma cinematografia nacional. Nos Ultimos
cinco anos o governo federal abriu mao de 280
milhdes de reais para a produgao de filmes, por meio
de duas leis de incentivo [...] Com esse dinheiro, seria

7 Decia, P., “Mercado vé erro em taxa do “lixo cultural”, Folha de S. Paulo, p. 8 —1.

'® Esta matéria foi escrita quando pipocou na imprensa o escandalo do filme O guarany,
cuja prestacao de contas teria apresentando uma “nota fria” de cerca de 800 mil reais, e
Chaté, de Guilherme Fontes, que apesar de ter captado expressivos valores se encontra
ainda inconcluso.
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possivel dobrar o nimero de bibliotecas publicas]...]
Dessa comparacdo, surge a seguinte pergunta: por
que priorizar o cinema? Das 71 produgdes
beneficiadas pela lei, entre 1995 e 1998, apenas sete
se pagaram. Os cineastas argumentam que os
prémios obtidos no exterior como Central do Brasile O
quatrilho, indicado para o Oscar, atestam a vitalidade
do setor no Brasil. Infelizmente trabalho como esses,
que sao 6timos e merecem todo o prestigio e bilheteria
que conquistaram séo excegbes. Pertencem ao grupo
dos que se pagaram. A regra sao os outros 64, entre
0s quais se incluem produgdes mambembes como O
Guarany, de Norma Benguell, estapafirdias como
Tieta do Agreste, de Caca Diegues, ou canhestras
como For all - o trampolim da vitoria, de Luiz Carlos
Lacerda, orcado em 5,2 milhdes e visto por apenas
61.000 pessoas. Pela média dos ultimos cinco anos, a
producd@o nacional conseguiu atrair apenas 5% do total
de espectadores. Na Franca, onde também ha
generosas leis de incentivo, esse nimero no ano
passado foi da ordem de 26%°.

Esta discussdo em torno dos investimentos que o Estado brasileiro fez
junto aos filmes pode ser melhor identificada pela Tabela de Filmes
Lancados (em anexo), onde estao identificados, na medida do possivel,
os valores investidos filme a filme, lei por lei e artigo por artigo. Neste
momento, o fator retorno de publico e de receitas se revelou como um dos
pontos mais frageis da Lei do Audiovisual e da politica cinematogréafica
desenvolvida pelo Estado, através do seu brago executivo par o setor
Minc-SDAv. O fato é que neste momento o custo médio de producao de
um filme no Brasil era de 1,5 milhdes de dblares, enquanto paises como o
México, Argentina e Espanha apresentavam indices inferiores a este
valor. A realidade cambial viria a mudar esta situacdo no caso do filme

aqui produzido.

'¥ Masson, C., “Caros, ruins e vocé paga”, Veja, p.114.
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2.2. O custo da producao cinematografica brasileira
O sistema de incentivo fiscal garantiu um alentado desenvolvimento

para a o ramo de producdo de filmes de longa-metragem. Detendo-se
sobre a Tabela 20 Maiores empresas captadoras abaixo, destaca-se o
fato de que os filmes brasileiros cada vez se pagam menos nas bilheterias

nas salas de exibi¢ao:

Tabela 20 maiores empresas captadoras (1996-2003)

Produtora Captacao (R$) N2 de filmes Total-Publico
1 Diler & Associados 15.285.670,00 5 10.058.596
2 HB Filmes 15.504.342,00 2 4.680.016
3 O2 Filmes 8.787.558,00 2 3.208.708
4 Rio Vermelho Filmes 12.251.477,99 2 2.613.220
5 Video Filmes 14.218.409,08 6 2.163.936
6 Filmes do Equador 21.242.267,00 5 1.081.303
7 Conspiragao Filmes 9.042.748,89 3 1.013.593
8 Sky Light Cinema 16.777.557,22 4 901.221

9 AF Cinema e Video 12.282.041,00 4 819.019

10 Morena Filmes 6.128.963,36 2 665.567

11 Ravina 5.731.286,44 5 346.338

12 Filmes de Brasilia 4.017.781,43 1 230.972
13 Cinematogréfica Superfilmes 5.451.605,40 5 203.994
14 Lagoa Cultural e Esportiva 4.935.000,00 1 177.401

15 Mapa Filmes do Brasil 3.931.438,98 1 138.032
16 Quimera 3.931.998,61 2 82.016

17 Bigdeni Filmes do Brasil 4.182.530,00 1 62.604

18 Meios de Produgdo e Comunicacéo 3.805.463,12 1 43.252

19 Raiz Produgdes Cinematograficas 3.860.639,40 3 16.272

20 Nova Era Produgbes de Arte 3.969.633,79 1 2.302
Total 175.338.411,71 56 28.508.362

Fonte: MinC / ANCINE / Filme B

Elaboracao: Autor

Obs: Ranking das 20 maiores produtoras em termos de captagdo/publico por filme langado no
periodo entre 1996 a 30/06/2003.

Dividindo-se o numero do valor da captacdo pelo numero de
espectadores, verifica-se que os valores arrecadados nas salas de
exibicdo ndao cobrem os custos de producgédo e lancamento da média dos
filmes. Percebe-se que grande a maioria das empresas captou mais de
R$ 4,00 para gerar apenas 1 espectador. Tendo em vista que 0 preco
médio dos ingressos do periodo abordado é maior do que a cifra de R$
4,00, os filmes brasileiros ndo sdo exatamente lucrativos, condi¢cdo sine
qua non num regime econdmico baseado no lucro.

Esta situacdo obriga que o sistema de incentivo precisa ser
necessariamente revisto. Isto na medida em que ele ndo tem gerado uma

politica industrial para o setor propriamente dito. A configuracao desta
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situacao veio a mudar na medida em que as empresas majors, através do
Art.3° e a sua reorganizacdo através do art. 39° da MP 2.228/01,
combinadas com a atuacao da Globo Filmes passaram a se inserir de
maneira mais agressiva no mercado de exibicdo de salas comerciais
brasileiras. Portanto, trata-se de uma situacdo que ainda nao se encontra
exatamente consolidada.

Para se alcancar um estagio de auto-sustencdo da industria faz se
necessario aumentar a participacao do cinema brasileiro nos mercados
auxiliares e mercado nacional e externo. Entretanto, ainda ndo se dispde
de uma infra-estrutura agil e moderna para dinamizar a atividade, que em
tese caberia a Ancine, MinC, MDIC e outros 6rgdaos governamentais.
Além deste fator, a regulacdo do mercado através de uma politica maior
como aquela proposta embutida no projeto de criacdo da Ancinav ajudaria
sobremaneira ao desenvolvimento da atividade. Esta que seria
complementada com a regulamentacao da regionalizacao da produgéo da
televisdo brasileira. A conjugacdo de fatores, como leis de incentivo,
Ancinav e regionalizacdo, promoveria um certamente um novo ciclo

industrial para o audiovisual.
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3. A plataforma politica e a legislacao audiovisual
Entre 1991 e 2003, identificou-se uma caracteristica importante que foi

a presenca de um novo corpo legal para o setor audiovisual, diga-se de
passagem, alcangado em relativo curto espaco de tempo. A criacao desta
verdadeira Constituicao do audiovisual contou com a articulacéo e direcao
politicas do proprio segmento, que por um periodo se encontrou em um
claro processo de desencanto e desarticulacdo. Em boa parte, esta
situacao foi derivada das acbes acontecidas nos anos de 1990 e 1991,
cujos efeitos até os dias de hoje ainda sdo percebidos. Um destes efeitos
pode ser observado no ramo da produgao, o mais atingido pela crise. Foi
neste setor que aconteceu uma operagdo de transformacdo da infra-
estrutura econémica para a industria de filmes e produtos audiovisuais
brasileiros. Por isso, ao longo de mais de uma década foram gestadas
importantes ag6es legislativas na area da cultura e em particular no setor
audiovisual com as devidas conseqliéncias estdo relatadas no capitulo
anterior. Por outro lado, este novo ambiente de leis também veio afetar
diretamente também a circulagdo comercial do filme brasileiro de longa-
metragem.

Independentemente dos resultados conquistados durante a Retomada,
0 estagio que o cinema brasileiro alcangou no periodo deve-se as acoes
politicas que acabariam por redefinir o espectro de inser¢gdo econémica e
cultural da producado brasileira em seu préprio mercado € no mercado
externo. Entre estas acdes destacam-se as leis federais de incentivo a
cultura como as Leis Rouanet (1991), Audiovisual (1993) e a instituicdo da
Comissao Parlamentar Provisoria e, depois, Permanente do Audiovisual
(1999). Além destes, o setor preocupou-se em se rearticular, o ponto alto
culminou com a realizacdo dos 32, 4° e 5° Congressos Brasileiros de
Cinema, que aconteceram em 2000, 2002, e 2003, respectivamente.
Entende-se que houve alguns resultados praticos destas acées como a
constituicdo do Grupo Executivo da Industria Cinematografica (GEDIC) e
depois a criagdo Ancine. Outro reflexo desta politica foi o surgimento de
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uma legislacdo de amparo a produgdo cultural que nao ficou restrita
apenas no ambito federal. Trata-se de um momento novo em que se
presencia a organizagcao de acoes legislativas de incentivos culturais nos
ambitos estaduais e municipais. Este quadro legislativo incentivador
redefiniu em outras bases todo o sistema produtivo de filmes destinados a
exploragdo comercial propriamente dita, mas ndo somente. Isto pode ser
observado através da criagdo de alguns novos pélos de producdo, como a
recuperacao de félego em locais que ancestralmente chegaram a manter
algum ciclo produtivo digno de nota.

Neste processo histérico, deve-se destacar que no setor audiovisual
existem alguns personagens que foram os articuladores e divulgadores de
um novo modelo de gestao e de regulamentacao estatais. Constam no rol
dos articuladores conhecidos nomes da cinematografia brasileira como:
Luis Carlos Barreto, Gustavo Dahl, Orlando Senna, Carlos Diegues,
Arnaldo Jabor, Maurice Capovilla etc. Curiosamente, quase todos eles
identificados com o projeto politico do ancestral grupo cinemanovista. Por
um bom tempo, este foi o principal grupo de personalidades em atividade
de reconstrucdo de uma politica macro para o setor. Por sua vez, trata-se
do principal nucleo formador de opinido entre os realizadores, produtores,
criticos cinematograficos brasileiros, e por conseqiiéncia do setor nacional
da industria como um todo. Nao seria por acaso que, posteriormente,
Gustado Dahl e Orlando Senna foram guindados a cargos em organismos
publicos responsaveis pelo setor audiovisual, Ancine e SDAv / MinC.

Entende-se que o melhor caminho a ser adotado para se compreender
a relacao do setor cinematografico e o Estado seria uma reflexdao no
‘projeto ideal’ que o setor pretende adotar para o seu desenvolvimento
econ6mico e cultural. Por sua vez, este projeto se encontra muito bem
sintetizado no documento intitulado Relatério final do 3° Congresso
Brasileiro de Cinema e que tem como complemento a Ata de Constituicdo
do Congresso Brasileiro de Cinema.
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3.1. CBC: entre o passado e o futuro
Pode-se dizer que a edicdo do 3° Congresso Brasileiro de Cinema

(CBC)' foi um encontro dos mais representativos na histéria do cinema
brasileiro. Isto porque o 3° CBC contou com a presenca de entidades e
associacdes de varias origens, além de categorias profissionais ligadas a
preservacao, a educacao, ao curta-metragem etc. Portanto, no que diz
respeito a questdo da legitimidade da representatividade do mesmo,
entende-se que este € um fator inquestionavel. O 3° CBC foi presidido
pelo cineasta Gustavo Dahl?, este que em um primeiro momento se
revelou como elemento aglutinador de politicas para o cinema brasileiro
Nnos seus varios niveis.

Ao denominar-se este encontro do setor cinematografico de 3°
Congresso Brasileiro de Cinema, pensa-se que fica bem clara aqui a
necessidade de uma filiacao. Isto porque este Congresso tenta evocar um
determinado tipo de organizagdo, mais ou menos, bem sucedida na
década de 1950, quando aconteceram os 1° e o 2° Congressos. Além de
que tal titulo confere uma idéia de continuidade por parte do setor
cinematografico, a categoria dos produtores, notadamente®. Para o

pesquisador José Inacio de Mello Souza, a partir dos congressos

' 0 32 CBC aconteceu entre os dias 28 de junho e 12 de julho de 2000, em Porto Alegre.

? A figura de Gustavo Dahl dispensa apresentagdes, afinal ninguém desconhece a sua
defesa em relacdo ao Cinema Novo, a sua participagdo na formacdo da politica
cinematografica brasileira onde passou pela Embrafilme, Abraci, Concine entre outros, e
a sua posicao conciliadora entre Estado e mercado. Na condigdo de Superintendente de
Comercializagdo da Embrafilme, talvez a sua maior participacdo politica e
mercadolégica, consagrou a estatal como a segunda maior empresa atuando no
mercado cinematografico brasileiro. Gustavo aqui encarna todo este processo que a
exemplo dos filmes, buscam inspiragéo no idedrio cinemanovista. Além disso, trata-se de
uma figura com transito na area politica e cinematografica, tanto que chegou a participar
do governo de transi¢éo do ex-presidente Fernando Collor, onde provavelmente ocuparia
cargo importante na &rea federal. Pelo fato de discordar do projeto proposto, pediu
demissao e seu espaco foi ocupado por outro cineasta, Ipojuca Pontes.

’ A primeira agdo politicamente mais organizada dos produtores cinematograficos
brasileiros aconteceria somente em junho de 1934, quando foi realizado o primeiro
congresso do setor cinematografico. Nesta ocasiao foi criada a Associagéo Brasileira de
Produtores Cinematograficos (ABPC). Uma das primeiras acoes da entidade foi assinar
um contrato com o Sindicato Cinematografico dos Exibidores, que regularia o preco do
filme através da categorizardo das salas de cinema em cinco niveis.
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pioneiros, o que de fato fica caracterizado é que o Estado passa a ser o
locus principal das lutas politicas do setor cinematografico®. O que se
pode observar é que aquilo que realmente tem mudado sdo algumas
propostas e métodos®. Entretanto, o enfoque do setor ainda continua se
enfeixando em torno do Estado e da legislagcéo incentivadora e levemente
protecionista.

A gestacao do 3° CBC foi fruto direto de intensas discussdes nos varios
segmentos e niveis da atividade, com a participacdo dos realizadores,
artistas e técnicos. As entidades mais participantes e organizadas
realizaram uma série de debates internos e o mesmo aconteceu ao nivel
intra-entidades®, com a finalidade de preparar e consolidar propostas em
comum.

Debrucando-se sobre o Relatdrio final do 3° CBC, percebe-se que se
trata de um documento razoavelmente extenso, pois ele contém 10
paginas, 19 tépicos e 69 resolucdes’. Trata-se de um texto amplo, que
tem como principal objetivo contemplar as areas da atividade audiovisual
brasileira, indo da producdo a pesquisa, passando pela distribuicéao,
critica, conservacdo, exibicdo etc. O seu maior defeito talvez seja
certamente este, pois ha uma dispersdo de temas, difusdo de idéias e
pouca concentracdo em linhas mestras para o desenvolvimento da

industria audiovisual brasileira.

*Souza, J..M. de, Congresso de cinema, In Ramos, F. e Miranda, L. F (orgs.).,
Enciclopédia do Cinema Brasileiro, p. 151-152.

° Esta situagdo pode variar devido & capacidade de barganha politica com o poder
estabelecido. Basta ver a for¢a que o setor alcangou na gestdo de Roberto Farias frente
a Embrafiime (1974 —1979), e que veio a recuperar no transcorrer do periodo do cinema
incentivado.

°A rearticulacdo obviamente se deu através da reorganizacdo das entidades, encontros
em festivais e outros. Entretanto, as listas de discussdao foram instrumentos
importantissimos na constituicdo deste quadro, onde deve-se destacar o pioneirismo de
listas como a www.cinemabrasil.com.br, de Marcos Manhaes ou sitios como
www.aptcvrgs.com.br .
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A Introducao do Relatorio... apresenta o seguinte enunciado:

A comunidade cinematogréfica brasileira reunida no
3¢ Congresso Brasileiro de Cinema, numa posicao de
unidade nacional, manifesta a sua preocupagdo com a
grave situagao da atividade cinematogréfica, que afeta
todos os setores e que ameaga mais uma vez a
continuidade e a existéncia do nosso cinema. O
momento se caracteriza pela paralisagéo da produgéo,
pelo descontrole dos mecanismos de mercado, pela
falta de informacdes a respeito da propria realidade do
mercado cinematografico, pela auséncia sistematica
do cinema brasileiro nas telas de TV e pelo
esgotamento dos mecanismos atuais das leis de
incentivo. Todos esses problemas se devem, em
grande parte, a deficiente forma de relacionamento do
setor cinematografico com o governo e também a
fragilidade do atual érgdo governamental responsavel
pela politica do cinema no Brasil, a Secretaria do
Audiovisual do Ministério da Cultura®.

A leitura do paragrafo acima mostra o tom das reivindicagdes que se
seguem ao longo do Relatorio final..., no qual é perceptivel que o setor
audiovisual ainda vé o cinema como ‘problema de governo®. Portanto,
como se pode notar, vive-se um momento de novas propostas que estao
calcadas em algumas antigas idéias e praticas. Sérgio Miceli apresenta
uma visado deveras esclarecedora sobre este tipo de atitude, pois:

Quanto maiores se mostrarem as dificuldades de
comercializacdo de um determinado género de
producdo artistica ou intelectual, no &ambito do
mercado de bens culturais, mais densas tendem a se

" Em conversa informal, o préprio Gustavo Dahl, confirmou-me o fato de ser deveras
extensa esta pauta, e que ela ainda nao contemplava itens importantes que foram
suprimidos ou esquecidos durante a realizacao do CBC.

® Relatdrio Final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p. 1.

® Slogan cunhado em célebre artigo de Antdnio Cavalheiro Lima Este senhor que foi
responsavel pelo Departamento de Publicidade da Vera Cruz e que veio a modificar a
maneira de langar o filme brasileiro. Foi também Cavalheiro Lima que denunciou o
esquema de subsidios ao filme importado via remessa de doélares, membro integrante da
primeira Comissao Municipal de Cinema, esta criada em 1955. Foi Cavalheiro uma das
personalidades que mais trabalhou pela aprovagao da Lei Municipal 4854/55, que criava
o primeiro incentivo municipal direto a producao cinematografica paulistana.
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tornar as pressoées dos produtores e especialistas com
vistas a ampliar as faixas de atendimento material e
institucional por parte da iniciativa publica. E
justamente por forca desta tendéncia ‘previdenciaria’
que os setores produtivos mais dependentes dos
subsidios oficiais na area cultural buscam justificar
apoio salientando o valor da atividade em questao
para 0 sucesso de uma politica cultural
‘patrimonialista’ [...] Quer dizer, o fato da intervencao
do Estado ocorrer precisamente naquelas atividades
culturais que vém encontrando dificuldades crescentes
de sobrevivéncia em funcao de critérios estritos de
mercado (publico, rentabilidade etc.) contribui para a
tbnica marcadamente ‘conservacionista’ da politica
cultural oficial °:

Em torno do Estado o cinema brasileiro ira tecer uma politica de
apoio ao setor de producgdo. O fator determinante é a presenca de uma
legislacdo que possibilite a regularidade de irrigacao de recursos para a
atividade. No que se refere ao aspecto especifico da legislacdo, a
Introducéao declara o seguinte:

Por outro lado, medidas como a Lei do Audiovisual,
antiga reivindicagdo da classe, mostram como a agao
governamental justa, feita em consonancia com a
opinido do setor, gera resultados extremamente
positivos como foi o chamado renascimento do cinema
brasileiro, saudado em todo mundo'".

Ainda que o setor cinematografico faca algumas ressalvas a atuacao
da politica governamental para a atividade, 0 mesmo nao desconhece o
fato de que ele se encontra umbilicalmente atado aos designios do poder
central '2. Esta tensdo entre o publico e o privado se estabelecera como

elo no campo.

1% Miceli, S., (org.). Estado e cultura no Brasil: O processo de construgéo institucional na
drea cultural federal (anos 70), p. 99-100.

" Relatério final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p. 1.

2.0 que é perigoso neste tipo de relagdo é que no momento em que ha algum tipo de
crise politica, invariavelmente alguns reflexos desta situagcdo serdo imediatamente
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Em seu penultimo paragrafo, a Introducédo traz a seguinte postura:

O préprio crescimento do Cinema Brasileiro exigiria
do governo uma agdo continuada, sempre em
consonancia com o setor, acdo que na verdade, nao
se deu, transformando o lado positivo de nosso
renascimento em crise que agora nos ameagca '°.

A posicdo dos realizadores cinematograficos'® est4 em se colocar de
uma maneira autoritaria, exigindo que as acbes entabuladas pelo
Governo Federal sejam tomadas em conjunto, como afirma o texto:
‘sempre em consonancia com o setor’. Este fator também revela que o
governo federal ndo tinha um projeto claro para o setor e nem negociou
com ele quais as ac¢des que deveriam ser tomadas.

Esta Infrodugdo sintetiza o ideario politico dos realizadores e
produtores, ainda que o setor cinematografico ndo se encontre
composto apenas por estas categorias. O projeto é nitido, ou seja,
existe um claro desejo de se aproximar e de delinear a politica estatal
para o setor, isto sem o énus de participar do governo diretamente.

A segunda parte do Relatdrio intitula-se Diagndstico, nele se pode
constatar que até entdo o mercado das salas de cinema encontrava-se
ocupado pelo filme estrangeiro, que representava cerca de 90% do
total da receita de bilheteria. Comparando-se esta taxa de arrecadacao
com as taxas de poucas décadas passadas, constata-se que o quadro
atual apresentado ndo é exatamente o que se poderia chamar de
animador.

No Diagndstico, o governo federal € acusado de estipular uma meta de
20% de ocupacao do mercado para filmes brasileiros, indice alcangado
apenas em 2003. Até entdo, a agédo desenvolvida pelo MinC, através da

sentidos na industria cinematografica. O exemplo mais acabado desta teoria do reflexo
politico € o que aconteceu com a Embrafiime no governo Sarney.

"3 Ibidem, p.1.

' Na realidade, o segmento dos realizadores é o mais influente, pelo fato de que as suas
idéias encontram eco em outros segmentos do setor cinema.
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SDAv era considerada bastante timida. O Diagndstico chega a uma

conclusdo interessante quando afirma que:

Os distribuidores independentes nao estao
capitalizados para fazer frente a comercializagcdo dos
filmes brasileiros. No periodo da Lei Audiovisual, foram
investidos R$ 340 milhdes em producdo. Para
colocacado destes filmes no mercado, produtores e
distribuidores investiram somente R$ 25 milhdes. E
cabe ao estado garantir a isonomia competitiva na
disputa de mercados. Mais do que uma reivindicagao
do setor, a participacado da televisdo no processo de
consolidar a industria audiovisual brasileira € uma
questao de equilibrio para a economia do pais °.

O Estado é cobrado para se apresentar como um mediador, 0
responsavel, para garantir uma ‘isonomia competitiva’ na disputa de
mercado. Isso sb € possivel através da criagdo de um arcabouco legal
e juridico complexo. Este quadro que exigiria a presenca de uma
razoavel infra-estrutura de fiscalizagdao e controle, como era o modelo
do Concine, por exemplo. Além disso, o texto fala em ‘mercados’, o que
se subentende por aqueles segmentos contemplados pelas midias
analégicas e digitais '®. De acordo com as palavras do produtor Renato
Bulcéao:

No Congresso Nacional, no Ministério da Cultura,
na TV Cultura, enfim, € ai que as pessoas tém de
acordar, porque no balango de pagamentos essa
conta de 600 milhdes de reais ndo pode mais ser
mantida. O Brasil ndo pode impor mais taxas ao envio
de royalties do que ja impbe, porque isso feriria os
principios de acordos do Comércio Internacional dos
quais o Brasil é signatario'’.

'3 Relatdrio final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p.2.

'® O que nao foi considerado no texto, é se existe legitimidade junto ao direito
internacional. Isto naquele momento deste tipo de reivindicagédo, quer dizer que ao se
legislar sobre a matéria, nada garante, que ndo haverd empecilhos e reclamos junto a
6rgaos como a OMC, por exemplo. Isto por forga de acordos internacionais foros em que
o Brasil é tradicionalmente um dos signatarios recorrentes.
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O Diagndstico entende que a presenca do cinema nacional nas telas
brasileiras é de suma importancia. Aqui se estabelece uma estratégia
muito parecida com a antiga cota de tela para exibicdo de filmes locais.
A justificativa se encontra fundamentada no aumento déficit da balanca
de pagamentos .Isto porque as importacées representavam um valor da
ordem de mais de 600 milhdes de délares/ano '®. Enquanto que as
exportacées do mesmo setor por parte da industria nacional giava entre
20 a 40 milhées de dolares/ano. Ou seja, um déficit de mais de meio
bilhdo de délares. De maneira clara, o CBC propée uma politica de
substituicdo de importacées, como fora feito nas décadas de 1970 e
1980, quando o cinema brasileiro alcangou seus maiores indices de
participacdo no mercado de exibicao.

Outro item importante neste Diagndstico é que existe uma verdadeira
preocupacao com as chamadas novas tecnologias. O advento destas é
considerado como uma ‘excelente oportunidade para novos negécios’,
permitindo o escoamento da producao ja existente e ‘abrindo espacgo para
novos produtos’. No texto contém a seguinte ressalva:

No entanto, a velocidade de transformacado das
tecnologias contemporaneas exige extremo cuidado e
atengdo constante, para que estas ndao se tornem
novas ameacas de ocupagao do mercado nacional por
empresas e produtos estrangeiros '°.

O que se sabe é que o Brasil tradicionalmente n&o se caracteriza como
um importante produtor de tecnologia de ponta no setor audiovisual. Esta

situacao se remete a divisao internacional do trabalho e do conhecimento

"7 Bulcao, R. “Como produzir um filme hoje”, In Estudos de cinema, Sao Paulo, n.° 2, p.
33.

'8 Estes dados referem-se a 1997, periodo em que havia uma semi-paridade entre o
dolar e o real. Mas, de qualquer forma, a conta sempre é desvantajosa para o Brasil.

'° Relatério final do 32 Congresso Brasileiro de Cinema, p.2.
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(imperialismo tecnoldgico), onde o pais ocupa uma posicdo claramente
periférica.

O texto do documento Diagndstico se encerra com genéricas e vagas
opinides sobre formacao de publico, de mao de obra etc. A impressao que
fica é que o setor cinematografico reivindica uma politica protecionista e
que, contraditoriamente, encontra uma certa dificuldade em aceitar de

maneira integral tal discurso.

3.2. Auto-organizacao e critica a organizacao do Estado
A primeira acdo proposta pelo CBC é a continuidade do Congresso®

como entidade autbnoma e legalizada. A sua principal funcao seria a de
servir como representante e interlocutor do cinema brasileiro ‘junto ao
governo e a sociedade®”. Estava formada uma frente cujos
representantes tinham interesses conflitantes entre si. E, por causa disso,
a representatividade do CBC sera largamente contestada ao longo da sua
curta existéncia.

A segunda e a terceira propostas dizem respeito a atuagao junto ao
Estado. Primeiro, coloca-se a insatisfacdo da categoria com a
funcionalidade da Comissao de Cinema da Secretaria do Audiovisual. No
outro item discute-se a transformacgédo da Subcomissdo do Senado para o
Cinema Brasileiro em Comissdo Permanente®’. Estas duas propostas
tocam no fundo sobre a questao da legitimacao da constituicdo de uma
legislacdo para o setor. Isto se deve ao fato de que o segmento de
realizacao tinha direito a voto na Comissao de Cinema. Enquanto que na
Subcomissédo do Senado, onde os representantes do setor poderiam se
manifestar, tendo apenas direito de voz. Portanto, havia espacos

0 A entidade Congresso Brasileiro de Cinema foi constituida formalmente em 15 de
outubro de 2000, tendo como presidente o cineasta Gustavo Dahl.

2! Ibidem, p.3.
2 Em 2000, a Subcomiss&o ja era Permanente e tinha como Presidente o Senador José

Fogaca e como relator o Senador Francelino Pereira, portanto esta pode ser considerada
como a primeira conquista do setor.
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institucionais para que o setor pudesse exercitar sua politica e tentar fazer
valer as suas idéias. Dessa maneira, o setor cinematografico poderia
exercer um /lobby, entrando em contato direto com os legisladores e
agentes executivos governamentais.

Em relagédo a organizacao do Estado, o projeto é o de criar:

[..] um 6rgéo gestor da atividade cinematografica no
Brasil, com a participacao efetiva do setor e com
finalidades amplas de acdo como agente
formulador de politicas e de informagcado, agente
regulador e fiscalizador de toda atividade e agente
financeiro. Este 6rgdo gestor devera se posicionar,
dentro do governo, ligado a Presidéncia da
Republica e dele deverao participar representagdes
do Ministério da Cultura, Ministério das
Comunicagdes, Ministério do Desenvolvimento,
Inddstria e Comércio Exterior e Ministério das
Relacdes Exteriores 2.

Esta proposta caminha no sentido de criar a futura Ancine, a exemplo
de outras agéncias existentes®’. O que estava sendo pedido pelas
categoriasdo auidovisual era a criacdo de uma espécie de super-
organismo tanto para o cinema quanto para o audiovisual. O que
realmente viria aconteceria em 2001, quando instituiu-se a Ancine. Neste
momento, 0 que estava colocado era o alijamento do MinC e a sua SDAv
do processo de conducdo da politica governamental para o setor

#® Relatério final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p.3.

% A intengdo de criagdo de um novo 6rgdo para o audiovisual brasileiro, pode-se dizer
que ja se encontrava, pelo menos, parcialmente satisfeita com a instalagdo do Grupo
Executivo do Desenvolvimento da Industria do Cinema (GEDIC), junto ao Gabinete da
Casa Civil da Presidéncia da Republica. Embora o processo de designacado dos
representantes da atividade audiovisual tenha sido uma escolha pessoal do Presidente
da Republica, por indicagéo do Ministro da Cultura. A reunido de fundagao aconteceu no
dia 26 de setembro de 2000, portanto logo apds a realizagdo do 3° CBC, onde estavam
presente o Ministro-Chefe da Casa Civil, Pedro Parente, o Secretario-Geral da
Presidéncia da Republica, Deputado Aloisio Nunes Ferreira, o Ministro da Cultura,
Francisco Weffort, o Ministro das Comunicagdes, Deputado Pimenta da Veiga, o Ministro
do Desenvolvimento, Alcides Tépias, o Ministro da Fazenda interino, secretario-executivo
Amauri Bier, o Ministro Chefe da Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da
Republica, Andréa Martarazzo. Do lado da atividade estavam Carlos Diegues, Luiz
Carlos Barreto, Rodrigo Saturnino Braga, Evandro Guimaraes e Gustavo Dahl. Como se
pode notar a representagao setorial € menor do que a governamental.

45



audiovisual com um todo. Além disto, o texto também afirma que deve
haver uma participagdo efetiva do setor para o direcionamento dos
negécios cinematograficos, aglutinando a acao do Estado e os agentes do
mercado em uma unica arena.

Outra propositura de organizacdo tem como objetivo de transferir o
Centro Técnico Audiovisual (CTAV)® para a SDAv/MIinC, com a
conseqiiente transferéncia dos recursos do Art. 5% da Lei do Audiovisual.
A idéia é criar um poélo de produgédo e, com estes recursos alavancar a
producao audiovisual. Entretanto, a passagem do CTAv para a tutela da
SDAVv sé aconteceria em meados de 2004.

Os congressistas presentes aprovaram a de criacdo de um Fundo de
Fomento a Producéo. Os recursos deveriam vir através da devolugéo de
recursos parciais captados através de certificados do audiovisual, cujo
prazo de validade expirem, sem que 0s mesmos sejam liberados; da
taxacao sobre receitas de televisdo aberta e das operadoras de televisao
por assinatura; da taxacdo sobre comerciais importados para veiculagao
no pais.

O sétimo item pediu a criacdo de um sistema permanente de
financiamento e incentivo direto para a producdo de longas e curtas
metragens, documentais, experimentais e estreantes. Esta medida sera
alcancada de maneira pratica somente com a realizacdo dos Editais do
MinC em 2003 e 2004.

A agéo n.°8 propde o restabelecimento de adicional de bilheteria, com

premiacao aos produtores, distribuidores e exibidores do cinema nacional.

% O CTAv além de ser um importante centro de apoio a producdo de filmes curtos e
médios, também é depositario de toda uma memoria da histéria do cinema brasileiro, ja
que em Ultima instancia a sua origem data desde a criagcao do INCE, passando pelo INC,
Embrafilme e Funarte.

#6 O Art. 5° textualmente afirma o seguinte: Os valores ndo aplicados na forma do artigo
anterior, no prazo de 180 dias contados da data do depdsito, serdo aplicados em projeto
de producdo de filmes de curta, média e longa metragem e programas de apoio a
producdo cinematografica a serem desenvolvidos através do Instituto Brasileiro de Arte e
Cultura, mediante convénio com a Secretaria para o Desenvolvimento do Audiovisual do
Ministério da Cultura, conforme dispuser o regulamento.
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Como o préprio titulo diz “restabelecimento de adicional de bilheteria”,
portanto trata-se de uma das mais antigas formas que o Estado encontrou
para apoiar a producdo nacional. A novidade € que agora o incentivo
deveria ser estendido aos exibidores e distribuidores de filmes brasileiros.

Pede-se que sejam tomadas medidas emergenciais com a finalidade
de garantir a continuidade da producdo através de concursos para
realizacao de filmes, ‘nos moldes do antigo Prémio Resgate’. Entretanto, o
Prémio Resgate do Cinema Brasileiro sé foi possivel gracas aos recursos
que primariamente estavam destinados a Embrafilme, oriundos da Lei
n.°1900/81 que depois se transformara na Condecine através da MP n°
2.288/01.

A proxima resolucéo (n.°10) apresentada é subsidiaria da anterior, pois
ela se intitula: Medidas adicionais de apoio a producio, esta € composta
pelo pedido de estabelecimento de isonomia entre as empresas de
producéo audiovisual e as emissoras de televisdo. Isto no que se refere a
reducao de impostos de importacao de equipamentos. A reivindicacao, n®
11, complementa esta anterior, pois pede que sejam estabelecidas linhas
de crédito para a renovagao das maquinas e equipamentos necessarios a
infra-estrutura para a producao cinematografica e audiovisual.

Destaca-se a resolucao n.°14, o mesmo pede que sejam aperfeicoadas
as leis de incentivo, no sentido de superar as dificuldades ja detectadas.
Portanto, ao pedir um ‘aperfeicoamento das leis’, os realizadores,
distribuidores e produtores?” ddo a entender que consideram o

mecanismo de incentivo fiscal como instrumento valido e legitimo.

2" Aqui caberia fazer uma critica de juizo da postura que o préprio setor cinematografico
expbe sobre si mesmo. Ele precisa entender um pouco melhor a natureza da economia
do cinema que, tradicionalmente, é concentracionista, com altos indices de verticalizagao
e horizontalizagdo. No que diz respeito a produgéo, uma agao importante seria um caso
de horizontalizagdo entre os préprios realizadores, isto num primeiro momento. Nesta
situagao, fabricantes de filmes estariam concentrados em algumas empresas, com intuito
de diminuir os custos de produgé&o dos produtos e formar acervos que poderiam ser
negociados em bloco. Tal situacdo que aumentaria sobremaneira o poder de fogo desta
categoria. No entanto, devido as caracteristicas histéricas do cinema brasileiro, producao
atomizada e nédo concentrada, tal tarefa parece ser algo quase que impossivel, tanto que
os realizadores e produtores nem sequer cogitam tal atitude.
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3.2.1. Projeto: reformular as leis Rouanet e do Audiovisual
O item Alteracbes na Lei do Audiovisual é composto por 4 acdes

distintas. A primeira pede que se mantenha, prorrogue e amplie os
recursos provenientes do artigo primeiro da Lei do Audiovisual, com a
finalidade de que se garanta a producao independente e autoral. Nesta
acao, percebe-se que ha alguns temores como a expiracdo da Lei do
Audiovisual que se encerraria originalmente no exercicio fiscal de 2003,
mas que foi prorrogada por mais vinte anos na MP n.° 2.228/01. Portanto,
existe um consenso por parte do setor cinematografico pela manutencao
da Lei do Audiovisual.

A ainda se reivindicava que se prorrogasse e que se ampliasse 0s
recursos destinados & produgéo audiovisual independente®.

A segunda alteragdo que os congressistas do cinema brasileiro
pleiteavam se encontrava € junto ao art. 3° da Lei do Audiovisual, que traz

a seguinte redacao:

Os contribuintes do imposto de renda incidente nos
termos do art.13° do Decreto-Lei n° 1.089, de 1970,
alterado pelo art. 2° desta Lei, poderdao beneficiar-se
de abatimento de setenta por cento do imposto devido,
desde que invistam na co-producdo de obras
audiovisuais cinematograficas brasileiras de producéao
independente, em projetos previamente aprovados
pelo Ministério da Cultura.?®

De acordo com o texto acima, depreende-se que o referido artigo se
destina apenas as empresas que remetem lucro para o exterior. No

entanto, as companhias que poderiam se utilizar deste recurso, com a

®|sto significa a producdo ndo atrelada aos sistemas de televisido (aberto e de
assinatura) e radiodifusdo. O principal fantasma aqui é a presenca da poderosa Rede
Globo, que constituiu uma empresa, a Globo Filmes, para atuar na produg¢éo de filmes
destinados para o tradicional mercado de exibicdo cinematogréafica, setor que a rede
nunca demonstrou muito interesse de investimento.

*Texto da lei N° 8.685, de 20 de julho de 1993, retirado do site oficial do MinC.
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finalidade de reinvestir em obras audiovisuais brasileiras, s6 de maneira
muita lenta viriam a se utilizar deste mecanismo. No sentido de captar
mais recursos foi proposta criacdo de ‘um fundo de investimento para
utilizacdo de recursos provenientes de pessoas fisicas na compra de
certificados audiovisuais’. Esta aspiragdo vira a ser contemplada com a
edicao da MP n° 2.288/01, através do seu art. 39°.

Outra medida reivindicada pelos congressistas esta na possibilidade de
que se realize a captagao de incentivos para carteiras de projetos, através
da Lei do Audiovisual. Sob o ponto de vista politico, pode-se dizer que
esta € uma medida bastante saudavel. Isto porque permite ao investidor a
incentivar um pacote de projetos. Curiosamente, este tipo de acdo néo
chega a ser consenso entre os produtores e realizadores, pois as
agéncias captadoras vendem os seus ‘produtos-projetos’ individualmente,
privilegiando este ou aquele em detrimento de outrem. Além destes,
outros problemas, de ordem burocratica poderiam se apresentar na
hip6tese de realizacado desta proposta. Destaco a seguinte pergunta como
e qual seria o critério de agrupamento dos filmes que integrariam tais
carteiras seja por ordem de chegada, seja por condi¢cées de execugao do
projeto ou por acordos de co-producao etc? Além disso, fica uma davida,
sobre quem organizaria e geriria o tais carteiras?

Os congressistas também reivindicaram a realizagao de trés alteracoes
na Lei Rouanet, a primeira pretende conceder 100% de incentivo para
curtas e médias-metragens, documentarios e outros formatos
diferenciados, tal medida seria também estendida aos festivais e mostras
audiovisuais. A segunda reivindicacdo pede: captacdo de recursos
especificamente para as atividades de preservagcdo de suportes
audiovisuais e a possibilidade de que haja abatimento da ordem de 100%
do imposto de renda para tal fim.

Destaco a medida n° 21 que pretendia Estabelecer que as empresas
apliqguem recursos da Lei Rouanet em fundacdes préprias devam investir
50% dos recursos incentivados em projetos culturais independentes sem
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vinculo com estas fundagdes. Entretanto, para que tal situagdo vingue é
necessario mudar o epicentro ideolégico em que se encontra pautada a
legislacao cultural em vigor.

Estes pontos sdo os que propdem as principais alteracées na
legislag@o cultural brasileira como um todo. No entanto, o maior defeito
destas propostas se deve ao fato de que as mesmas nao contemplam o
processo de transformacao que a industria e 0 comércio cinematograficos

estdo passando, contemporaneamente.

3.3. Outras propostas e poucas mudancas
Os proximos trés itens se remetem a distribuicdo, exibicdo e

publicidade. O item Distribuicdo contém 5 propostas, estas que
basicamente dependem exclusivamente da acdo do Estado, agora com
alguma insergc&o dos municipios.

A primeira reivindicacdo sobre a distribuicdo se reporta ao Decreto-lei
1.900/81%° | a mesma, também, pede que com os recursos desta lei seja
criado um fundo de Fomento a Comercializacao destinado ao distribuidor,
com a ressalva que devera contar com aval do produtor e com limites pre-
determinados, além de que podera ser realizada uma avaliagdo de
desempenho. Aqui, os congressistas pedem a constituicdo de mais um
fundo, portanto o terceiro sugerido até agora.

A proxima proposta pede que seja dado um percentual do fundo para a
exibicdo do filme de curta-metragem. A exemplo do que fazia o Concine
na década de 1980, ou seja, a partir do momento em que o curta-
metragem nao integrava mais o border6 das salas de exibicdo, mais uma

vez, aqui € possivel se enxergar acbes politicas do passado que se

% Datado de 21 de dezembro de 1981, este Decreto foi uma das poucas pecas
legislativas do periodo pré-Collor que passou incélume no desmantelamento do corpo
legislativo cinematografico brasileiro. De fato, esta lei € a antiga contribuicao para o
desenvolvimento da industria cinematografica nacional. Esta uma conquista historica do
setor da producao cinematogréfica, e foi primeiramente modificada pela lei n° 6.281,
inciso Il do art. 9° de 09 de dezembro de 1975. A principal mudanca foi a cobranga por
titulo e ndo por cépias.
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encontravam presentes nos projetos do futuro do setor cinematogréafico®'.
Entretanto, tal medida presentemente parece ser de dificil aplicacao, ja
que os responsaveis pelo setor de exibicdo além de se posicionarem
naturalmente contra tal medida, também ja se desacostumaram a
trabalhar com este tipo de filme. Isto porque a adicdo de mais um
componente na formacdo do espetaculo cinematografico cria uma serei
de demandas de ordem de capital e de recursos humanos.

No campo da distribuicdo houve alguns avancos com boas propostas,

em uma delas os congressistas pedem que sejam estimulados:

[...] fundos de investimento gerados pelos agentes
financeiros do mercado, visando a criacdo de
distribuidoras nacionais de grande porte, na forma de
fusdes, consorcios, associacoes  eftc, com
financiamento a essas empresas e seus programas
plurianuais, sem excluir as existentes como a
Riofilme.*

Ao que tudo indica, esta € mais uma proposta de dificil execucao, tanto
que até o presente momento nao tem sido nem mesmo cogitada.
Entretanto, o seu ideario contempla uma necessidade basica que é
incentivar a comercializagdo do produto brasileiro em seu préprio
territorio2.

Através da sua 252 acdo, o0 3° CBC afirma que apoiaria:

A questao do filme de curta metragem é bastante complexa. Sabe-se que se trata de
um produto com caracteristicas proprias € que necessita de algum tipo de protecdo em
todos os niveis da atividade. H4& um parecer da Procuradoria do Senado brasileiro
afirmando que a lei de obrigatoriedade de exibigao do filme de curta-metragem ainda se
encontra em vigor. Este parecer, ao que tudo indica, deve considerar que a lei n°
21.240/32 néo foi revogada.

%2 Relatério final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p.5.

® Na década de 1990, pode se dizer que a principal caracteristica da politica
governamental para a cultura estd no fato de que a mesma, nunca, foi tratada como
negocio. Ainda que tenha sido feito algum tipo de ensaio neste sentido, o que na
realidade vigora é uma espécie de mecenato publico. Faltava uma visdo conjuntural ou
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[...] enfaticamente o projeto de criacdo de uma
distribuidora de cinema brasileiro junto a Prefeitura de
Sao Paulo, nos moldes da Riofilme, com o objetivo de
ampliar a ocupagdo do mercado cinematografico pelo
filme brasileiro. Este projeto, que se encontra em fase de
aprovagao, foi formulado por uma comissédo
representativa da area cinematografica paulista,
nomeada pela Prefeitura da cidade.®

Como se encontra claro no texto acima, os congressistas apodiam,
enfaticamente, o projeto de criagcdo de uma distribuidora de cinema
brasileiro em S&o Paulo, nos moldes da Riofilme®. Apesar da inegavel
representatividade cultural da distribuidora carioca, o seu desempenho no
campo econdmico deixa muito a desejar*®, como sera demonstrado mais
adiante. Esta deficiéncia da Riofilme se encontra refletida, principalmente,
na sua incapacidade de expansao e de investimento, quando se trata de
lancar os seus titulos inéditos. O principal efeito deste tipo de operacao
econOmica, comercializacao realizada por empresas débeis, esta no fato
de que eles acabam jogando diretamente nos bracos das distribuidoras
hegemdnicas os filmes nacionais mais rentdveis. O que ficara
demonstrado quando se verifica o fato de que os titulos mais rentaveis,
entre 1993 e 2003, foram distribuidos por um nimero bastante limitado de
empresas. A saber: Columbia, Warner, Fox e Lumiere.

A Ultima proposta sobre a distribuicdo prega que seja estimulada a
criagcdo de fundos regionais voltados a comercializacdo. Na hipétese de

que o governo federal tomasse ao pé da letra, o melhor, seria o

vontade politica por parte dos executivos do governo federal em enfrentar o problema
em toda a sua magnitude.

% Relatério final do 3° Congresso Brasileiro de Cinema, p.5.

% Aqui existe uma curiosidade histérica, explicita-se o atraso politico que caracteriza o
setor cinematografico paulistano, que se encontrava neste momento na retaguarda em
relacdo a acao politica desenvolvida por pelo menos trés estados: Rio de Janeiro, Rio
Grande do Sul e Ceara. Além disso, a producdo cinematogréfica de Sdo Paulo, na
média, ainda era de muito baixo retorno de bilheteria e critica.

% Para a Sao Paulo, cidade ou estado, a criacdo de um birdé nos moldes de uma film

comission talvez tivesse melhores efeitos para a industria local. Além do que custaria
muito menos aos cofres publicos.
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investimento direto na criacdo de um pequeno pool de distribuidoras
brasileiras grandes. Alids, como estaria proposto depois no Relatério Final
do Grupo de Estudos Cinematograficos.

3.4 Exibicao, eis a questao
Ainda que pese 0 advento das novas tecnologias e, portanto, de novas

formas de recepcdo do produto audiovisual, a exibicdo tradicional
permanece como sendo o desafio que o realizador brasileiro ainda nao
conseguiu superar. Este problema vem pautando as discussdes politico-
cinematograficas desde a década de 1930, quando foi criada a primeira
quota de tela para o filme brasileiro *’. Este item, intitulado Quanto a
exibicdo, contém 7 propostas, sendo o segundo maior em agdes,
perdendo apenas para o Quanto as relagdes entre cinema e televisdo e
Quanto ao ensino e formacéo profissional, que apresentam 9 propostas.

No que diz respeito a exibicdo, a primeira proposta pede que seja
criado do Programa Nacional de Recuperacdo de Salas destinadas a
exibicdo de filmes brasileiros € do Mercosul, de longa e curta metragens,
através de linha de crédito do BNDES. Mais uma vez a presenca do
Estado é envocada, agora no sentido de financiar a reforma de salas
improdutivas, através do banco de desenvolvimento. Além disso, também,
pede-se que seja regulamentada a exibicdo de filmes do Mercosul, que
deve ser baseada no principio da reciprocidade. Este fator, para a sua
concretizacdo, depende diretamente de acbes legislativas e
diplomaticas®®.

Ja a resolucao n.® 28, de fato, trata-se de uma continuacao da anterior,
pois pede a criagdo do Fundo de Financiamento para Renovagéo,
Modernizacao e Ampliacdo do parque exibidor brasileiro, voltado para

% Chama a atenc&o o fato de que este item sequer é mencionado no Relatdrio, ao que
tudo indica, os produtores e realizadores devem estar plenamente satisfeitos com o atual
estagio em que se encontra a reserva de mercado para o cinema brasileiro, que se
encontra previsto na Lei do Audiovisual e regulamentado anualmente através de Medida
Proviséria.

% Atualmente apenas com a Argentina existe um acordo neste sentido.
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cidades que tenham até 250 mil habitantes®. Com a hipotética criacdo
deste quarto Fundo, a categoria ligada ao setor da producao estaria se
mobilizando para proteger um dos seus maiores adversarios e inimigos
histéricos, o exibidor tradicional. Portanto, pode-se observar uma clara
mudanca de atitude no setor, mostrando a amplitude das negociacdes
que o 32 CBC trouxe no seu bojo. Aqui houve uma evolugédo das vontades
de interagir entre as partes. Este aparente amadurecimento vem se
solidificado, trata-se de um radical interesse para a sobrevivéncia da
prépria cinematografia brasileira.

A resolugcdo n.? 29 vem propor que se abra financiamento para a
construcéo, reforma, modernizacdo de salas a juros subsidiados, tendo
como garantia real a receita gerada nas bilheterias. Esta proposta vem
apenas contemplar as outras acima expostas. Entende-se que o problema
gue aqui se encontra deve-se ao o regime de fiscalizagcdo e controle do
mercado existente, ndo h& nenhuma garantia que este parque de
exibicdo, financiado com dinheiro publico, a juros de subsidiados,
beneficiara a produgao brasileira, pelo menos da forma que é aspirada
pelo setor.

As préximas agdes, n. ° 30 e 31, sdo apenas recomendacgdes. Sendo
que a primeira delas pede que as empresas distribuidoras estrangeiras
nao operem sob o regime de joint-operation e joint-venture no Brasil. Isto
com a, prosaica, desculpa de que se estas empresas viessem a operar
em separado, as mesmas criariam mais empregos. Na realidade, estas
situacdes expostas sao uma forma de concentragao cartelizada que estas
empresas praticam no mundo inteiro e utilizam como instrumento de

pressao politica e econdmica. Além disso, hoje em dia, o nivel de

% A Secretaria de Estado da Cultura, na gestdo de Ricardo Othake (1993-1994), cujo
assessor de cinema, Guilherme de Almeida Prado, desenvolveu o projeto “Cinema
Paradiso”, baseado nesta filosofia de trabalho, apenas o esquema de financiamento
estatal era diferente. E eu, como participante nas oficinas de programagao, posso afirmar
que se trata de um Projeto plausivel, mas que tem de ser de carater permanente, com a
formagé@o de Comissdes de acompanhamento e Consoércios de programagao, para que
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empregabilidade de uma empresa distribuidora é bastante limitado. Além
disso, estas firmas trabalham com altos niveis de terceirizagdo, como
seriam distribuidos, praticamente, o mesmo numero de filmes, o impacto
de tal medida seria minimo. Estas joint-situations sao, de fato, os
mecanismos responsaveis pela manutencao do grande poder econémico
destas empresas no mercado brasileiro e internacional. Por outro lado,
tudo indica que € muito dificil se combater esta situacéo. Isto porque o
Conselho de Administracao do Desenvolvimento Econémico (Cade) até o
presente momento ndo se preocupou com este tipo de concentragdo®
econbmica. Isto se deve a vérias razdes, entende-se que a principal
reside no fato de que a economia do cinema nao € considerada como
expressiva, em termos econémicos.

A resolucao n.? 31 recomenda que se dé continuidade as negociacdes
entre a Federagcdo das Empresas Nacionais de Exibicdo Comercial
(FENEEC) e a Associacdo Brasileira de Documentaristas (ABD) no
sentido de efetivar a exibicdo comercial de curtas-metragens, nas salas
de cinema, sem a mediacdo do governo. Aqui fica patente uma
maturidade que pode render bons resultados ao filme cultural. Enquanto
préxima proposta, a n® 32, na pratica complementa a anterior, pois requer
que seja concretizada uma politica de formacdo de publico para o
segmento, o de curta-metragem. Para alcancar este objetivo, 0s
congressistas propéem que se faga uma campanha no sentido de motivar
0 publico a assistir flmes brasileiros, criando um dia opcional para
exibicdo de filmes a precos populares reduzidos.

Na resolucao de n® 33, os congressistas ainda pedem que se incentive
a abertura de circuitos populares de cinema, com a instalagcao de salas de
exibicdo em cidades do interior, bairros populares e periferias das grandes

estas salas possam ser trabalhadas como circuitos integrados de exibicdo
cinematografica.

0 por exemplo, nos EUA este tipo de situagao € inviavel, pois as grandes empresas sao

obrigadas a operar solitariamente, ou seja pela sua propria bandeira como acontece
com a Buena Vista e Miramax, ambas pertencentes a Disney Corp.
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cidades, potencializando o aumento de assisténcia e renda dos filmes
brasileiros. Aqui mais uma vez € solicitada a presenca do Estado. Sem ele
nao é possivel a criagdo de tal circuito, ja que o0 mesmo nao é atraente
economicamente falando. E, olhando de forma detida esta proposta,
percebe-se que os produtores e realizadores estdo em busca do antigo
segmento de freqlentadores do cinema brasileiro. As vozes do passado
aqui se encontram novamente, pois este tipo de publico é aquele que,
historicamente, sempre foi consumidor de filmes locais.

Os congressistas reclamam da auséncia de uma fiscalizacdo no que
concerne a veiculacao de obras publicitarias audiovisuais estrangeiras na
televisdo brasileira (n® 34). E pedem que seja criado um Conselho
exigindo o devido registro no MinC e pagamento do que esta estipulado
no decreto-lei 1900/81, que foi modificado pelo Decreto n® 567. Para tal
controle deveria se estabelecer um convénio com Agéncia Nacional de
Telecomunicacdes (Anatel) para que se possa ter um melhor controle.
Aqui, o que se pretende estabelecer € uma garantia de espaco, de um
mercado de trabalho para os técnicos da industria, notadamente, os que
se encontram de maneira mais direta em contato com o mercado
publicitario.

3.5 Cinema e televisao, relac6es perigosas

Este item é certamente o mais espinhoso de todos até agora
comentados, isto porque em cerca de mais de 50 anos de existéncia da
televisdo e mais de 100 anos de cinema, as relagdes entre os dois meios
de comunicacdo social ainda se encontram em um estagio, que pode se
adjetivar, no minimo, de primario. Portanto, ndo ha muito mais o que se
comentar no que diz respeito a um passado, aquilo que é quase
inexistente. No entanto, percebem-se algumas mudancas de atitude neste
campo especifico, vive-se um novo periodo, que ainda ndo se
materializou. Este é o novo recorte da industria audiovisual no inicio do
terceiro milénio. O fato € que esta ciséo histérica coloca toda a producao

brasileira em uma grande desvantagem competitiva, em relagdo a outros
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paises que também s&o produtores de pecas audiovisuais e competem no
mercado internacional de imagens, invadindo inclusive os mercados
nacionais em todos os seus niveis. Ja que apenas agora, de forma tardia,
algumas emissoras de TV perceberam a necessidade de uma fabricacao
de imagens mais empenhada e com maior agregacdo de valores de
producédo. (Vide capitulo dedicado a Globo Filmes).

O item Quanto as relagbes entre cinema e televisdo contempla nove
acoes. Estas que no caso de uma hipotética implementacao,
necessitariam de algum tipo de mediacdo governamental, sendo que a
maioria necessitaria de varios instrumentos legais, com a finalidade de
regulamentar esta esperada e sonhada relacdo O fato € que esta
aspiracao encontra mais eco por vontade do setor cinematografico do que
por parte do setor televisivo.

A primeira proposta deste novo item, a n® 35, pede que seja criada uma
contribuicdo de 3% sobre o faturamento das emissoras de televiséo
aberta e das operadoras de TV por assinatura “para o desenvolvimento e
consolidagdo da atividade audiovisual independente brasileira”. A
paternidade desta proposta encontra-se na legislacdo audiovisual
francesa que, no entanto, ndo se remete apenas as emissoras de
televisdo, mas também inclui as produtoras de comerciais audiovisuais de
um modo geral. Esta contribuicdo necessita de um amparo legal que , em
parte, sé foi consolidado a partir da constituicdo da Ancine.

A acado n° 36 pode ser considerada como das mais embasadas, no
seu aspecto técnico, de todas aquelas apresentadas no 3° CBC e uma
das mais factiveis, pelo menos teoricamente. Isto porque ela reclama que
seja regulamentada a obrigatoriedade de transmissdo de 30% de
producdo audiovisual nacional na programacao dos canais abertos de
televisdo. A mesma acao pede que seja regulamentado o percentual que
deve ser ocupado pela producdo regional. Esta acdo encontra-se

amparada na Constituicdo Brasileira, no seu artigo 221, incisos Il e IlI*',
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Depois de mais de 16 anos, o art. 221 nao foi regulamentado, o que
demonstra a forca do lobby realizado pela Associacao Brasileira de Radio
e Televisdao (Abert). Afinal, ninguém desconhece a verticalizacdo quase
total que caracteriza a televisao brasileira. Na hipétese de se quebrar a
espinha dorsal desta estrutura verticalizada, o certo € que a producéo
audiovisual independente encontraria um campo de trabalho muito
grande. Este fato viria a contribuir para diminuir o enorme poder
econdmico e cultural que as redes de televisdo exercem.

Os congressistas do cinema brasileiro também reforcaram o pedido
para que fosse estabelecida uma quota de tela para filmes brasileiros de
curta e longa metragem na televisao. No que tange ao filme de longa-
metragem esta resolucao é curiosa, pois se sabe que o cinema brasileiro
na televisdo aberta, principalmente, promove indices de audiéncia
realmente bastante expressivos. Entretanto, ndo hda uma tradicdo deste
tipo de producéo integrar a programacao das grandes redes abertas no
pais.

Os representantes do audiovisual nacional também reivindicam
participar das discussdes da Proposta de Emenda Constitucional (PEC)
que se propdem a alterar o artigo 222*, permitindo a participacdo de
capital estrangeiro nas emissoras de TV, a fim de introduzir nesta questao
a necessidade de inclusdo da producdo audiovisual independente
brasileira na programacéao das emissoras.

A resolugédo n.?40 pede que sejam adotadas medidas visando integrar

as economias de cinema e televisdao. Obviamente, através de

* O inciso I pede que seja feita a "promogédo da cultural nacional e regional das
emissoras de radio e televisdao”. Enquanto que o Il diz que deve ser feita a
regionalizacdo da produgdo cultural, artistico e jornalistica conforme percentuais
estabelecidos em Lei.” Op.cit. p. 7.

2 0O texto deste Artigo é o seguinte: "A propriedade de empresa jornalistica e de
radiodifusdo sonora e de sons e imagens é privativa de brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos, aos quais caberd a responsabilidade por sua
administragao e orientagao intelectual”. O paragrafo 12 também inviabiliza a participagao
do capital estrangeiro nas emissoras de radio e televisbes abertas, pois veda a
participagéo de pessoa juridica no capital social. Retirado de Constituicdo da Republica
Federativa do Brasil. Atualizagéo e notas de Wladmir Novaes Filho, p.154.
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instrumentos legais, isto com a finalidade de estimular o crescimento de
ambos que se encontraria ancorada em dois fatores: expanséo
internacional, estabelecendo politicas de preco anti-dumping, e
estimulando a producéo associada®.

A proposta 41 pede a criagdo de uma comissdao para coordenar a
relacdo das emissoras de televisdo com a producao independente. Trata-
se de um complemento a proposta anterior e que deveria anteceder a
mesma.

O 32 CBC pediu que seja revisada em carater de urgéncia a
regulamentacdo da TV por assinatura, terreno pantanoso onde a
legislacao brasileira ainda engatinha. Aqui seria possivel a adaptagédo das
legislacbes européia ou norte-americana, pois este tipo de servigo ainda
se encontra em fase de implantacdo no que diz respeito ao seu alcance.
Hoje, um pais como a Argentina encerra um numero de usudarios maior do
de televisdo a cabo brasileira. No entanto, o sistema de televisdo paga
economicamente ja representa quase a metade do faturamento da
televisa aberta.

O CBC também acha importante que sejam revisados os acordos de
co-producdo internacional com a finalidade de fomentar co-producdes
com as tevés estrangeiras.

A proposta de n.? 44 pede que venha a ser reestudada a definicao de
obra audiovisual e obra cinematografica na legislacdo brasileira. Esta
definicao do que € filme brasileiro e do que nao o é, ja vem, pelo menos
desde os anos 50 e, apenas, com a instalacdo do INC e depois da
Embrafilme chegou-se a um ponto em comum sobre o assunto. Mas com

a mobilidade que o setor adquiriu é necessario realmente um novo

43 Aqui seria necessario que os congressistas tivessem um estudo aprofundado do que
aconteceu na Europa e nos Estados Unidos, onde este tipo de associacdo é mais que
uma realidade ha algumas décadas. Mesmo assim, este estudo seria insuficiente, pois o
modelo brasileiro de televisdo contém caracteristicas distintas dos modelos citados. Ou
seja, a coépia de modelos importados ndo se adeqiam muito as especificidades das
realidades culturais brasileiras.
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arcabouco para se ter bem claro a origem do produto audiovisual. Este
item é preocupante devido ao advento das novas tecnologias, pois elas
acabam tornando ainda mais difusas determinadas definicoes, entre elas
a questao da nacionalidade, por exemplo.
O Congresso também pediu a regulamentacdo do depodsito legal de
obras audiovisuais. Apenas
recentemente a Ancine comecou a realizar esta determinacéo,
proposta na Lei do Audiovisual. Caso isso ndo acontecga, alguns filmes
produzidos através da Lei do Audiovisual estardo irremediavelmente
perdidos, como aconteceu com muitos filmes produzidos nas néo téao
distantes décadas de 1970 e 1980. Devido a esta situacao precaria, 0s
congressistas reclamaram pela necessidade de criagao de um Fundo
de Preservacdo do Patriménio Audiovisual Brasileiro, cujas fontes de
dotacdo orcamentarias seriam a Unido e a captacdo de recursos via
leis de incentivo.
A ultima proposta que desperta o interesse entre o mercado e o Estado
€ a de n? 58, a mesma pede que seja introduzido o ensino de cinema e
audiovisual na escola de nivel fundamental e médio, com énfase no
ensino do cinema e do audiovisual brasileiro e audiovisual em geral.
Afinal, os recursos humanos de qualidade sado de fundamental
importancia neste tipo de industria. Historicamente, sabe-se que o setor
de mé&o-de-obra formado para o cinema de modo especifico foi, por muito
tempo, constituido por pessoas que se profissionalizaram de maneira
pratica, a grande maioria sem nenhum tipo de formagédo académica ou

intelectual de peso.
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4. Agéncia Nacional do Cinema (Ancine)
O caso da criacado da Ancine baseia-se no fato de que o seu projeto de

base embute uma tentativa clara de adesdo, por parte do setor
audiovisual independente brasileiro, ao movimento do mercado de
imagens contemporéneo e, consequentemente, de adesdo também ao
estagio do capitalismo vigente no periodo estudado. Devido a esta
conjuncao de fatores, deve-se destacar a sempre presente dependéncia
deste mercado nacional audiovisual em relagdo a producao, distribuicao
e, agora, exibicao internacionais. Entendo que ao agir dessa maneira, o
setor audiovisual, praticamente, como um todo, realiza um papel sécio-
cultural-econémico bem determinado. No caso identifica-se uma tentativa
para que o produtor independente brasileiro venha a se tornar ocupante
do seu mercado. Isto porque o setor como um todo tentou rimar a solugao
dos problemas do setor cinematografico independente com a solugéo
macroeconémica vigente no periodo 1993 a 2003. Aquela que pregava
uma politica de privatizacdes, presenca minima do Estado e também da
abertura quase que indiscriminada dos mercados locais, sem as devidas
contrapartidas. Por sua vez, este raciocinio compreende tanto o campo
econdmico quanto o cultural. Por sua vez, sabe-se que, historicamente, a
economia do audiovisual no Brasil apresenta na sua balanca de
pagamentos um déficit nada desprezivel. A presenca maci¢a do produto
importado junto ao publico brasileiro faz com que este tenha como
referéncia audiovisual a produgdo estrangeira. No caso do déficit
econdmico, o quadro tem variado da casa de dezenas para a de centenas
de milhdes de dodlares ao ano. Tal defasagem acontece
fundamentalmente em relacédo a producéo dos paises hegeménicos, com
destaque para aquelas empresas sediadas em territério norte-americano.
Entendo que a manutencdo de tal estado das coisas condena a

1

midieosfera brasileira a permanecer em seu estado histérico de

" A inclusdo de varios segmentos midiaticos do campo hegemdnico se deve ao fato de
que a tutela dos conteudos veiculaveis audiovisuais e fonogréficos etc sdo controlados
através da Motion Pictures Associatio (MPA).
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subdesenvolvimento, como bem ja o qualificara e definira Paulo Emilio
Salles Gomes em seu texto: Cinema: trajetoria no subdesenvolvimento. A
reversdo deste quadro vigente implicaria em grandes mudancas politicas
de foco da realidade. Tanto por parte do segmento produtivo do
audiovisual independente brasileiro quanto da posicdo macroecondmica
defendida pelo poderes instituidos.

A idéia da criacdo de organismos agenciadores estatais € uma das
principais caracteristicas da politica econémica do duplo mandato do
governo do presidente Fernando Henrique Cardoso (1995-2002). Isto
porque, neste momento, foram criadas varias novas agéncias estatais,
destinadas a definir a politica para diferentes setores da atividade
governamental tradicional. O espectro final deste quadro tinha como
objetivo a autonomia técnica e administrativa de setores distintos como
telecomunicagdes, saude e energia entre outros. As vantagens deste
sistema de gerenciamento governamental tém sido bastante questionadas
desde as suas respectivas implantacées. No caso especifico da industria
de imagens e sons consolidava-se um projeto: o do cinema agencial, cujo
modelo em muito se remete ao gerenciamento autarquico?.

No caso especifico da Ancine, pelo nivel de interesse das principais
partes envolvidas, entende-se que o esfor¢co para a implantacao de um
organismo deste tipo demanda necessariamente um bom periodo de
acomodamento e encaminhamento. Afinal, rompeu-se uma vinculacéo
organica que de fato ja existiu. Em matéria jornalistica, o critico de
cinema Luiz Carlos Merten apontou o seguinte fato:

Criada ha um ano, a Agéncia Nacional de Cinema
(sic) funciona, na verdade, ha cerca de metade deste
tempo; neste periodo, ja fez algumas coisas
importantes, mas ainda falta muito para atingir o
objetivo de fomentar o cinema no Pais®.

®No caso o ciclo INC-Embrafilme-Concine, que vigorou entre os anos de 1966 e 1990.
Sobre este assunto consultar Simis, A., Legislacdo cinematografica em vigor.
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Se por um lado a criagdo da Ancine se trata de uma tentativa clara de
colocar a questdo do audiovisual como participante da economia
estratégica do pais, por outro lado, refaz um caminho anteriormente ja
percorrido, ainda que em outras condicoes e situacOes. A idéia de
recuperacao do tempo perdido é muito presente nesta situagao.

No que diz respeito propriamente a Ancine, o ato legal que deu base
para a sua criacao foi a MP n® 2.228-1, de 6 de setembro de 2001, cujas
principais agdes serdo discutidas mais adiante. A primeira diretoria,
contudo, s6 tomaria posse oficialmente no dia 2 de janeiro de 2002. Ainda
que recai um manto de critica sobre a Ancine, pode-se afirmar que tal ato
legislativo é o marco legal do audiovisual nacional no século XXI, isto no
que diz respeito o processo deformagdo da industria brasileira. Isto
porque, depois de muito tempo, pela primeira vez na administracao
federal brasileira se delineava de maneira clara uma politica para o setor.
Claro que se trata de um modelo que se nao era perfeito, pelo menos,
aspirava de maneira organica um modelo industrial. Este pensamento
estava pela primeira vez condensado com a edicao da MP n? 2.228-1, que
foi fortemente influenciada pelo documento gerado pelo Grupo de Estudos
da Industria Cinematografica (Gedic), portanto do setor audiovisual como
um todo, e pelas orientacdes oriundas da base politica governamental.

A primeira diretoria empossada na Ancine se encontrava composta
pelas seguintes personalidades: Gustavo Dahl, Augusto Seva, Jo&o
Eustaquio da Silveira e Lia Comensoro*. A composicdo hierarquica
adotada estabeleceu como meta trabalhar através de uma direcéo

colegiada, presidida por Gustavo Dahl. De acordo com a prépria Ancine:

® Merten, L. C., “O que a Ancine ja fez, nos primeiros seis meses.” O Estado de S. Paulo,
p. D-5.

* A composigao da diretoria contou com uma divisao saloménica no que diz respeito as
nomeacdes dos seus cargos, que na pratica ficaram a cargo do Gabinete da Casa Civil,
ministro Pedro Parente. Isto porque dois representantes vieram diretamente do setor
audiovisual independente (Dahl e Seva) e os outros dois do seio da maquina federal
(Silveira e Comensoro).
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A concepgéao de diretoria colegiada tem o carater de
unidade superior de deliberacdo, a instancia maxima
responsavel pela analise e decisdo sobre as propostas
de agédo encaminhadas pelas unidades executivas, em
especial no tocante as decisdes de carater regulatério
e de fomento]...]°

Na pratica, a Ancine somente viria a funcionar com a edigéo do decreto
n° 4.121, de 7 de fevereiro de 2002, além do fato de que havia reais
dificuldades para que o0s acordos intra-governamentais fossem
devidamente cumpridos . A edicdo do decreto n.2 4.121, permitiu que no
dia 8 de fevereiro de 2002, na cidade do Rio de Janeiro, o inicio da
implantagédo de fato da Ancine, mas ainda de uma maneira bastante

precaria’. Luiz Carlos Merten afirma que a Ancine:

[...] enfrentou dificuldades administrativas de
saidas, pelo simples fato de ndo haver sido incluida no
or¢gamento da Unido para este ano. O orgamento so6 foi
aprovado em maio e, assim mesmo, com as restricoes
decorrentes da propria situacdo governamental. Dahl
conta um caso que l|he parece exemplar. Ele
encontrou o presidente num evento social.
Conversaram e o proprio Fernando Henrique Cardoso
quis saber como estava indo a agéncia criada para
atender as reivindicagdes da classe cinematografica
brasileira. Dahl queixou-se dos tramites burocraticos,
das liberacbes de verbas, da necessidade de licitacdo
para tudo. O presidente ndo comentou nada, mas sua
cara disse tudo: isso é parte do jogo®.

® Relatdrio de Gestao 2002, p.9

® Esta situacdo acabou derivando para um processo que resultou na criagdo de um certo
vacuo institucional, principalmente no que dizia respeito ao processamento de projetos
inscritos nas leis do Audiovisual e Rouanet.

" Isto de acordo com Augusto Seva, que foi entrevistado por este pesquisador no dia 17
de outubro, de 2002, no Centro de Convengdes do Hotel Transamérica, na cidade de
Sao Paulo, durante a realizacdo do 3° Férum Brasil de Produgéo e Programagcéo.

& Merten, L. C., Op. cit,, p. D-5.
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Assim, dessa maneira, meio improvisada, a Ancine comecou a dar 0s
seus primeiros passos. O local escolhido? A cidade do Rio de Janeiro.
O ideario assumido pela Ancine pode ser resumido nas palavras

abaixo:

Todos estes objetivos e as competéncias deles
decorrentes implicam no desenvolvimento e
aperfeicoamento da gestdo publica dos assuntos
cinematograficos e videofonogréficos, inclusive na sua
interface  com a televisdo, paga ou aberta. A
modernizacdo imposta por esta proposta passa
forcosamente pela criagdo de um sistema de
informagdes para o monitoramento das atividades da
industria cinematografica e videofonografica em seus
diversos meios de producéo, distribuicdo, exibicdo e
difusdo. Integra este monitoramento a arrecadagéo da
sua principal receita, aquela que garante a autonomia
da agéncia. E a Contribuicdo para o Desenvolvimento
da Industria Cinematografica Nacional - Condecine,
em suas duas modalidades, por titulo e percentual.
Logo, a agilidade e a operacionalidade desta
arrecadacdo, alem do compromisso de bom
atendimento ao contribuinte, participa da politica geral
da Ancine®.

Outro ponto importante também consta no projeto da diretoria presidida
por Gustavo Dahl, trata-se da gestdo publica do audiovisual e as suas
interfaces com as TVs abertas e fechadas:

A criacao de um "site" que informe o publico em
geral e atenda a clientela e os contribuintes da Ancine
cria oportunidades de transparéncia, eficiéncia, e
desburocratizacdo, colocando a servico de todos as
inumeras ferramentas e recursos proporcionados pela
informatica’®.

Outro problema candente era de ordem financeira, tal situacdo era
agucada pela prépria politica intestinal do governo em vigor. Por sua vez,
no outro lado do balcédo, o setor audiovisual queria uma solucao rapida e

9 .
www.ancine.gov.br .

10 .
Www.minc.gov.br
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continuada para a conjuntura institucional'’. Este estado das coisas
somente viria a ser solucionada com a edicdo da lei n® 10.454, de 13 de
maio de 2002. O texto dispde sobre remissdo da Contribuicdo para o
Desenvolvimento da Industria Cinematografica - Condecine, de que trata
a MP n® 2.228-1. Além de regulamentar esta situacado crucial para a
sobrevivéncia da Ancine, o texto também dava outras providéncias
importantes e, a0 mesmo tempo, polémicas'?, como por exemplo a
ampliacao dos tetos de captacao pelas Leis do Audiovisual e Rouanet.

A questdo da mecanica da arrecadacao dos recursos da Condecine
ainda passa por um processo de aperfeigoamento. Atualmente, pode-se
considerar o sistema como sendo bastante vulneravel. Ja que na tentativa
de se agilizar a arrecadacéao fiscal e na impossibilidade de se ter postos
de fiscalizacdo espalhados pelo continental pais, o sistema funciona pela
Internet. De qualquer maneira, tenta-se alcangar o chamado universo

arrecadacional, da forma mais abrangente possivel. De acordo com Dahl:

Nao era possivel continuar fazendo esse controle
manualmente, hoje em dia ele é feito via internet e,
pela propria rede, € possivel pagar o recolhimento
para o Condecine'®.

Aqui se desenha um quadro importante para a producdo audiovisual
independente no Brasil, ja que a arrecadac¢ao da Condecine era tida como
um fator de financiamento importante para o setor do audiovisual.

Entretanto para que isto se torne realidade sera necessaria que seja feita

" Entretanto, a questao crucial era a da cobranca da Condecine, esta se tornou um dos
fatores de mais complicada articulacao e efetivacéo, ja que dela dependia diretamente a
manutencao da atividade da Ancine. A Condecine seria o sustentaculo da agéncia, que
garantiria pagamento de: pessoal, prestacdo de servigos, compra de mobiliarios e
equipamentos. Os célculos de arrecadacdao da Condecine neste momento giravam em
torno de 80 milhdes de reais, fato que nao se comprovou mais tarde.

"2 Surgiu um conflito de interesses entre os cineastas de Sao Paulo e os do Rio de
Janeiro sobre o aumento do teto captacdo de 3 milhdes para 6 milhdes por projeto
incentivado e reducéo de 20% para 5% da contrapartida privada.

' Merten, L. C., Op. cit., p. D-5.
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uma ampla articulacdo e gestdo da coisa como um todo. Isto com a
finalidade de se tirar as maiores vantagens competitivas deste processo
de internacionalizagdo de bens simbdlicos locais, regionais, nacionais e
internacionais.

No inicio de 2002, o site da Ancine trazia o seguinte texto:

[...] criada pelo Presidente Fernando Henrique
Cardoso dentro da Politica Nacional do Cinema,
estabelecida na MP 2228-1, de 6 de setembro de
2001. E um 6rgao de fomento, regulagao e fiscalizacao
da industria cinematografica e videofonografica,
dotado de autonomia administrativa e financeira. Entre
outros, seus objetivos sao estimular 0
desenvolvimento desta indlstria; promover a
integragdo das atividades governamentais a ela
relacionadas; aumentar competitividade, promover a
auto sustentabilidade e articulagéo dos varios elos de
sua cadeia produtiva, estimular a universalizagdo do
acesso as obras cinematogréficas e videofonogréficas,
especialmente as nacionais e garantir a participacao
diversificada das obras estrangeiras no mercado
brasileiro™.

Entende-se que as caracteristicas descritas acima sao na realidade
nada mais do que as variantes ideoldgicas encontradas na velha e boa
autarquia do INC. O fato € que se recriou uma espécie de INC adaptado as
tecnologias existentes e aos novos segmentos de mercado. Portanto, o
exemplo ndo poderia ser considerado muito entusiasmante, ja que o INC
teve vida atrofiada e atuagéo politica idem. Por sua vez, a Ancine também
parece caminhar para uma situagdo do género, isto sob a luz dos fatos de
2003, quando se anunciava a reorganizag¢ao do setor audiovisual brasileiro
que deveria ter sido feita através da criagdo da Agencia Nacional do
Cinema e do Audiovisual (Ancinav).

As principais agdes da MP n® 2.228-1 explicitadas no corpo da lei sdo

as seguintes:

Y www.minc.gov.br.
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a) estabelecer os principios gerais da Politica Nacional de Cinema
(PNC);

b) criacdo do Conselho Superior de Cinema (CSC);

c) criagao a Agéncia Nacional do Cinema (Ancine);

d) instituicdo o Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Cinema

Nacional (Prodecine);
e) autorizava a criagdo do Fundo de Financiamento da Industria
Cinematografica Nacional (Funcines)

f) alterava a legislagcao sobre a Contribuicdo para o Desenvolvimento

da Industria Cinematografica Nacional (Condecine);

g) dava outras providéncias.

Como se pode notar, foi criada uma nova nomenclatura para o setor
audiovisual, dessa maneira se reerguia uma politica e um aparelho
estatais para o desenvolvimento industrial do cinema brasileiro.

Para se entender tal processo, cabe discussao de cada um dos pontos
expostos no corpo da MP n?® 2.228-1, j& que a Ancine é na realidade
apenas o terceiro item exposto no citado ato legal. Devido a complexidade
do alcance da MP n® 2.228-1, a mesma necessitou de um outro
instrumento juridico para um maior explicitamento e regulamentagcdo dos
atos legais embutidos no texto original. O ato que regulamentou a medida
proviséria foi a lei n? 10.454, de 13 de maio de 2002.

No ato legal inicial, no seu Capitulo I, a MP n® 2.228-1 se preocupa
com as definicbes dos termos que serdo utilizados ao longo do texto.
Estas definicbes reportam-se aos termos': obra audiovisual, obra
cinematografica, obra videofonografica, obra cinematografica e
videofonografica de produgcdo independente, obra cinematografica e
veideofonografica brasileira, segmento de mercado, obra cinematografica

ou videofonografica de curta metragem, obra cinematografica ou

'3 Estas discussées em torno de obra nacional ou brasileira independente nos remetem
necessariamente aos primeiros Congressos de cinema, onde estas questdes eram
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videofonografica de média metragem, obra cinematografica ou
videofonogréfica de longa-metragem, obra cinematografica ou
videofonografica seriada, telefilme, minissérie, programadora etc. Na
realidade tratam-se de 22 definicbes que foram regulamentadas
posteriormente pela citada lei n® 10.454.

O Capitulo Il da MP n° 2.228-1 trata da PNC estabelecendo os seus
argumentos gerais. Estes principios sdo os seguintes: promocado da
cultura nacional e da lingua portuguesa mediante o estimulo ao
desenvolvimento da industria cinematografica e audiovisual nacional;
garantia da presencga destas obras nos diversos segmentos de mercado;
programacao e distribuicdo de obras audiovisuais de qualquer origem nos
meios eletrébnicos de comunicacdo de massa sob obrigatoria e exclusiva
responsabilidade, inclusive editorial, de empresas brasileiras. Através
destes itens, pretendia se criar uma PNC efetiva e de amplo alcance.

Outro item importante na estruturacdo da insercao do Estado nos
negécios do audiovisual foi a instituicdo do CSC através do Capitulo I,
no qual o mesmo se constituiu como um érgao colegiado integrante da
estrutura da Casa Civil da Presidéncia da Republica. Este organismo seria
bastante semelhante ideologicamente ao antigo Conselho Federal de
Cinema (CFC), que entretanto era subordinado a estrutura do Ministério
da Educacao e Cultura (MEC). Entende-se que o fato do CSC estar tao
préximo do nudcleo central do poder, por sua vez, poderia demonstrar que
no periodo estudado houve uma real valorizagdo da atividade audiovisual
brasileira independente. Entretanto, entende-se que esta situacdo se
deveu mais a uma articulagao do segmento audiovisual propriamente dito
do que devido a existéncia de uma politica cultural vigente. Na realidade,
o MinC e a propria SDAv, estes dois organismos praticamente ficaram a
margem do processo de constituigdo da nova agéncia do audiovisual
independente brasileiro.

candentes e, que agora foram acrescentadas outras filigranas devido a complexidade do
mercado contemporaneo audiovisual brasileiro.
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Vale lembrar que o CSC é o grande colegiado do audiovisual, pelo
menos no plano teorico, pois cabe a esta instituicdo o direcionamento das
mais importantes diretrizes politicas da atividade audiovisual
independente brasileira. As responsabilidades do CSC sao as seguintes:

a) ade definir a politica nacional do cinema;

b)  aprovar politicas e diretrizes gerais para o desenvolvimento da
industria cinematografica nacional, com vistas a promover sua
auto-sustentabilidade;

c) estimular a presenca do conteldo audiovisual brasileiro nos
diversos segmentos do mercado;

d) acompanhar a execucao das politicas acima;

e) estabelecer a distribuicdo da Condecine para cada destinacao
prevista em lei.

Portanto, pode-se dizer que com estes poderes, o CSC estava ungido
como o 6rgdo maximo do audiovisual brasileiro. Aqui se tem um
enredamento das questées do setor audiovisual junto ao aparelho de
Estado, onde teriamos o seguinte organograma:

Presidéncia da Republica

Casa Civil

CSC

Ancine — MDIC

Por sua vez, a real forga do CSC pode ser sentida na sua composicao
organica, ja que o CSC deve se constituido através de representantes dos
seguintes ministérios de Estado: Justica, Relacoes Exteriores, Fazenda,

Cultura, Desenvolvimento, Industria e Comércio e Casa Civil. Além destas
personalidades, o CSC deveria ser integrado por cinco representantes da
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industria cinematografica e videografica nacional que gozassem de
elevado conceito no seu campo de especialidade. O mandato destes
membros era de dois anos com direito a renovagao por periodo igual. Por
forca de lei, o CSC deve ser presidido pelo Chefe da Casa Civil da
Presidéncia da Republica. Aqui, o Estado brasileiro traz para si a tarefa de
dirigir os negodcios da politica audiovisual brasileira em sua instancia
maxima, ja que possui seis representantes, sendo que um deles é o

presidente natural do CSC.

4.1. Criando a Ancine
A Ancine foi criada pela citada MP n? 2.228-1, através do seu Capitulo

IV, art. 5°, a definicdo dada pelo texto € a que se segue:

Fica criada a Agéncia Nacional do Cinema -
Ancine, autarquia especial, vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior,
observado o disposto no art. 62 desta medida
provisoria, érgao de fomento, regulacao e fiscalizacao
da industria cinematografica, dotada de autonomia
administrativa '°.

Nascida com a capacidade de fomentar, regular e fiscalizar a industria
cinematografica, a Ancine reedita em larga medida, como ja foi dito, o
ideario do extinto INC. Claro que em condicbes politicas e histéricas
bastante diferentes entre si, mas percebe-se que o projeto do setor
cinematografico e do audiovisual independente brasileiro ndo conseguiu
construir um modelo que avancasse além das estruturas estatais '’.
Reformulando algumas teses de antigamente, a Ancine, por forca de lei
tem sede e foro no Distrito Federal e escritério central na cidade do Rio de

Janeiro, podendo também estabelecer escritorios regionais. A localizagao

'® Conforme disponibilizado no sitio www.ancine.gov.br/legislagéo.

"7 Isto se deve a varios motivos, mas a critica deve se remeter ao fato de que no periodo
1993-2002, pouquissimos filmes conseguiram recuperar seus investimentos em
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da sede da Ancine é um problema que foi pouco debatido por atender
conveniéncias do grupo ideologicamente entronado no poder do
audiovisual brasileiro, mas o certo € que o seu centro de decisdes e da
sua diretoria colegiada se encontrassem localizados na capital da
Repulbica.

As atividades da agéncia deveriam ser supervisionadas pelo Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), com o qual a
Ancine poderia celebrar contrato de gestdo. Esta vinculacdo ao MDIC era
umas das reivindicacbes mais antigas do setor audiovisual, que entendia
que a subordinacdao da Ancine ao MDIC, na verdade uma espécie de
super-ministério, daria a producdo audiovisual brasileira o status de
produto ‘estratégico’ para o desenvolvimento nacional. Dessa maneira,
com a insercdo da questdo do audiovisual na esteira de uma politica
industrial maior, em tese, pelo menos, poderia se garantir um projeto de
curto, médio e longo prazos para a atividade como um todo. Mais tarde,
percebeu-se que esta situagdo nao era exatamente consensual entre os
integrantes da politica cinematografica brasileira. Tanto que no Governo
Lula, a Ancine ficou restrita aos dominios do MinC e subordinada a SAV,
fato que se trata de um claro retrocesso .

Os objetivos da Ancine foram definidos pelo art. 6°, sdo os seguintes:

a) promover a cultura nacional e a lingua portuguesa mediante o

estimulo ao desenvolvimento da industria cinematografica e

videofonografica nacional em sua &rea de atuacao;

b) promover a integracdo programatica, econdmica e financeira das

atividades governamentais relacionadas a industria cinematogréfica e

videofonografica;

c) aumentar a competitividade da industria cinematografica e

videofonografica nacional por meio do fomento a producdo, a

distribuicao e a exibicdo nos diversos segmentos de mercado;

produgcdo e lancamento. Isto tendo como base apenas o mercado cinematografico
brasileiro.
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e)promover a auto-sustentabilidade da industria cinematografica
nacional visando o aumento da produgdo e da exibicdo das obras
cinematograficas brasileiras;

f)poromover a articulagdo dos varios elos da cadeia produtiva da
industria cinematografica nacional;

g)estimular a diversificagdo da producdo cinematografica e
videofonografica nacional e o fortalecimento da producao independente
e das produgdes regionais com vistas ao incremento de sua oferta e a
melhoria permanente de seus padrdes de qualidade;

h)estimular a universalizacdo do acesso as obras cinematograficas e
videofonograficas, em especial as nacionais;

i)garantir a participagdo diversificada de obras cinematograficas e
videofonograficas estrangeiras no mercado brasileiro;

jJgarantir a participacdo das obras cinematograficas e
videofonograficas de producdo nacional em todos os segmentos do
mercado interno e estimula-la no mercado externo;

lestimular a capacitagao dos recursos humanos e o desenvolvimento
tecnoldgico da industria cinematografica e videofonografica nacional;
m)zelar pelo respeito ao direito autoral sobre obras audiovisuais

nacionais e estrangeiras.

Como se percebe as atividades da Ancine comportam um espectro

bastante amplo, situacdo que Ihe garante um status bastante diferenciado

em relacdo a qualquer érgdo estatal existente no periodo abordado.

Observando-se detalhadamente as tarefas acima expostas, fica exposta

uma clara mudanca de foco ideolégico por parte do governo federal em

relagdo a questdo do audiovisual. Ainda que a MP tenha sido editada

praticamente no ultimo ano do governo Fernando Henrique. Pois, com a

criagcdo da Ancine e dos poderes a ela conferidos, agora sim era factivel

se estabelecer um projeto de desenvolvimento para o setor audiovisual

como um todo. A despeito do o fato de que o projeto que viria a ser
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entabulado pela Ancine ndo fosse exatamente aquele desejado pelas
resolucdes do 3° CBC.

Fica perceptivel que o seu ideario se encontra baseado em defesa de
um certo tipo de produto, com determinadas caracteristicas. Pretende-se
apoiar a producao, difusdo e exibicdo de produtos que tenham como
conteudo uma cultura nacional e a lingua portuguesa. Esta énfase na
questado da cultura e da lingua explicitada no item inicial deixa claro um
certo projeto nacional popular. Cabe ao estado a tarefa de ser o agente
indutor da politica de desenvolvimento do setor audiovisual, e, além disso,
propbe inserir 0 audiovisual em uma estratégia de desenvolvimento
macroecondémico'®.

O art. 7° define as competéncias politicas e administrativas da Ancine
que sao as seguintes:

a) executar a politica nacional de fomento ao cinema, definida na

forma do art. 3°;

b) fiscalizar o cumprimento da legislacdo referente a atividade
cinematografica e videofonografica nacional e estrangeira nos
diversos segmentos de mercados, na forma do regulamento;

Cc) promover o combate a pirataria de obras audiovisuais;

d) aplicar multas e sang6es, na forma da lei;

e) regular, na forma da lei, as atividades de fomento e protegéo a
inddstria  cinematografica e  videofonografica  nacional,
resguardando a livre manifestacao do pensamento, da criagéo, da

expressao e da informagéo;

'® Qutras tantas questdes também se encontram embutidas, mas estas sao as principais
e as mais importantes. Entretanto, vale ressaltar o fato de que esta questao, ou seja, de
entender que o processo de inducdo e desenvolvimento econ6micos de uma
determinada atividade, na realidade, € uma caracteristica que vem sendo apresentada
pelo setor produtivo nacional desde que existe um movimento politico e social em torno
do mesmo. No caso cinematografico, o problema é que este tipo de reivindicagao politica
ja superou a marca histérica dos 50 anos e se mostrou uma pratica que possibilitou altos
e baixos para a industria nacional. Realmente, trata-se de tarefa espinhosa, ja que as
crises politicas tendem inevitavelmente a contaminar o aparelho de Estado como um
todo e aqueles organismos mais frageis sdo os primeiros a sofrer os impactos
desagradaveis e mesmo a sucumbir em épocas de crise.
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coordenar as agoes e atividades governamentais referentes a
industria cinematografica e videofonografica, ressalvadas as
competéncias dos Ministérios da Cultura e das Comunicagdes;
articular-se com os érgaos competentes dos entes federados com
vistas a otimizar a consecuc¢ao dos seus objetivos;

gerir programas € mecanismos de fomento a industria
cinematografica e videofonogréfica nacional;

estabelecer critérios para a aplicacdo de recursos de fomento e
financiamento a industria cinematografica e videofonografica
nacional;

promover a participacdo de obras cinematograficas e
videofonograficas nacionais em festivais internacionais;

aprovar e controlar a execucado de projetos de co-producéo,
producao, distribuicdo, exibicdo e infra-estrutura técnica a serem
realizados com recursos publicos e incentivos fiscais, ressalvadas
as competéncias dos Ministérios da Cultura e das Comunicagdes;
fornecer os Certificados de Produto Brasileiro as obras
cinematograficas e videofonograficas;

fornecer Certificados de Registro dos contratos de producéo, co-
producdo, distribuigdo, licenciamento, cessdo de direitos de
exploracao, veiculagdo e exibicdo de obras cinematograficas e
videofonograficas;

gerir o sistema de informag¢des para o monitoramento das
atividades da industria cinematografica e videofonografica nos
seus diversos meios de producao, distribuicdo, exibicao e difusao;
articular-se com o0Orgaos e entidades voltados ao fomento da
produgdo, da programacdo e da distribuicio de obras
cinematograficas e videofonograficas dos Estados membros do
Mercosul e demais membros da comunidade internacional;

prestar apoio técnico e administrativo ao Conselho Superior do

Cinema;
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g) atualizar, em consonancia com a evolugao tecnoldgica, as
definicdes referidas no art. 12 da Medida Provisoria n® 2.228-1.

Fica perceptivel que o escopo de acdo da Ancine'® é razoavelmente
largo, entretanto as suas principais atividades seriam as de fomento e
fiscalizagdo da legislacdo em vigor. Para realizar tais tarefas seria
necessario que a agéncia se equipasse com recursos materiais e
humanos, o que até o presente momento nao se configurou. Este estado
das coisas é derivado de uma certa falta de recursos, planejamento,
vontade politica, inércia administrativa e burocratica, e de desarranjos
internos dentro do préprio aparelho de Estado.

No que tange ao aspecto legal, ficou esclarecido que a organizacao
basica e as competéncias das unidades da Ancine seriam estabelecidas
em ato proprio do Poder Executivo, tais atos estardo descritos e
comentados na génese propriamente da agéncia ao final do capitulo.

O art. 82 da MP n® 2.228-1 afirma que a Ancine sera dirigida em regime
de colegiado, por uma diretoria composta de um diretor-presidente e trés
diretores, estes todos com mandatos n&o coincidentes de quatro anos.
Desta forma, pretendia se isolar a agéncia das crises e vontades dos
ocupantes do poder, fato que daria uma certa ‘autonomia’ para a
conducao dos negdcios do audiovisual brasileiro. Em tese, esta situagéo
permitiria que se estabelecesse uma determinada politica e que a mesma
ficaria infensa aos solavancos politicos e administrativos daqueles que por
ora estivessem ocupando o poder central.

O paragrafo 1°¢ do art. 8° afirma que os membros da diretoria deverdo
ser brasileiros, de reputacao ilibada e de elevado conceito no seu campo

de especialidade. Sendo que estes cargos sao escolhidos diretamente

' Mesmo com todos estes poderes alcangados, o raio de acdo da Ancine se limitou a
apenas alguns segmentos da industria audiovisual. Para se ter uma idéia, este poder
pode ser comparado ao da MPA que enfoca toda a industria de contetdo de imagens
e sons em movimento, incluindo ai softwares, por exemplo. Isto sem falar na questao
da televisdo aberta que passou totalmente incélume nesta nova conjuntura. Esta
situagao possibilitar4 o surgimento de uma agéncia com algumas prerrogativas e que
tende a perpetuar o estado de subdesenvolvimento em que se encontra o setor.
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pelo Presidente da Republica e por ele nomeados apds aprovagao pelo
Senado Federal, nos termos da alinea "f" do inciso Ill do art. 52° da
Constituicao Federal. Por sua vez, o Diretor-Presidente da Ancine devera
ser escolhido pelo Presidente da Republica entre os membros da Diretoria
Colegiada. Além desta diretoria, a estrutura da Ancine contara também
com uma Procuradoria-Geral, cuja principal tarefa sera a de representar a
agéncia em juizo, uma Ouvidoria-Geral e uma Auditoria.

O art. 9° legisla sobre a Diretoria Colegiada da Ancine que deve
exercer a administracdo da agéncia; exercer sua administracao; editar
normas sobre matérias de sua competéncia; aprovar seu regimento
interno; cumprir e fazer cumprir as politicas e diretrizes aprovadas pelo
CSC; deliberar sobre sua proposta de orcamento; determinar a divulgacao
de relatorios semestrais sobre as atividades da Agéncia; decidir sobre a
venda, cessao ou aluguel de bens integrantes do seu patriménio; notificar
e aplicar as sangdes previstas na legislacdo; julgar recursos interpostos
contra decisbes de membros da Diretoria; autorizar a contratacdo de
servico de terceiros na forma da legislacao vigente; autorizar a celebragao
de contratos, convénios e acordos. A Diretoria Colegiada deve se reunir
com a presenca de, pelo menos, trés diretores, dentre eles o Diretor-
Presidente, e deliberara por maioria simples de votos.

Como nao poderia deixar de ser, os poderes do Diretor-Presidente da
Ancine sdo muitos e mereceram uma regulamentacao no proprio corpo da
cita medida provisoria, isto através do seu art.10° que afirma compete ao
mesmo:

a) exercer a representacao legal da agéncia;

) presidir as reunides da Diretoria Colegiada;
c) cumprir e fazer cumprir as decisées da Diretoria Colegiada;

) exercer o voto de qualidade, em caso de empate nas deliberacbes
da Diretoria Colegiada;

e) nomear, exonerar e demitir servidores e empregados;
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prover 0s cargos em comissao e as fungdes de confianca

aprovar editais de licitagdo e homologar adjudicacgdes;

encaminhar ao érgao supervisor a proposta de orcamento da
Ancine;

assinar contratos, acordos e convénios, previamente aprovados
pela Diretoria Colegiada;

ordenar despesas e praticar os atos de gestdo necessarios ao
alcance dos objetivos da Ancine;

sugerir a propositura de acao civil publica pela Ancine, nos casos
previstos em lei;

exercer a fungdo de Secretario-Executivo do Conselho Superior
do Cinema;

exercer outras atividades necessarias a gestdo da Ancine e a

implementacao das decisées do Conselho Superior do Cinema.

Além das fungdes executivas na dire¢cdo da Ancine, o papel do Diretor-

7

Presidente € o de ser o canal politico natural entre as instancias
superiores do governo da agéncia e o audiovisual brasileiro. Esta situacao
deve-se em parte ao acumulo de cargos, no caso a secretaria executiva
do CSC que é exercida pelo Diretor-Presidente da agéncia, fazendo com
0 mesmo se torne a figura mais importante da direcado estatal na

conducao dos negécios audiovisuais.

A sustentacdo econdmica da agéncia requereu uma certa engenharia

politica, isto devido ao processo de enxugamento estatal posto em vigor
no periodo da criacdo da Ancine. A viabilizagdo da agéncia passa
necessariamente pelas suas fontes de receitas préprias e também a
constituicdo de seu patriménio.

O art.11° da MP n.? 2.228-1 afirma que constituem receitas da Ancine:

a)

parte do produto da arrecadacdao da Contribuicdo para o
Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional -
Condecine, de que trata o Capitulo VI da MP n.° 2.228-1;
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b) até trés por cento dos recursos a que se referem as alineas "c",
"d", "e" e "|" do art. 2° da Lei n® 5.070, de 7 de julho de 1966,
observado o limite maximo anual de trinta milhdes de reais;

c) o produto da arrecadacdo das multas resultantes do exercicio de
suas atribuicoes;

d) o produto da alienacdo de bens, objetos e instrumentos utilizados
para a pratica de infracdes, assim como do patrimbénio de
infratores, apreendidos em decorréncia do exercicio do poder de
policia e incorporados ao patriménio da Ancine, nos termos de
decisao judicial;

e) o produto da execucdao da sua divida ativa; as dotacoes
consignadas no Orcamento-Geral da Unido, créditos especiais,
créditos adicionais, transferéncias e repasses que lhe forem
conferidos;

f)  as doagdes, legados, subvencgdes e outros recursos que Ihe forem
destinados;

g) os valores apurados na venda ou aluguel de bens moveis e
imoveis de sua propriedade;

h) os valores apurados em aplicagcbes no mercado financeiro das
receitas previstas neste artigo;

i)  produto da cobranga de emolumentos por servigos prestados;

j)  recursos provenientes de acordos, convénios ou contratos
celebrados com entidades, organismos ou empresas, publicos ou
privados, nacionais e internacionais;

k) produto da venda de publicacbes, material técnico, dados e
informagdes, inclusive para fins de licitagao publica;

[)  quaisquer outras receitas afetas as atividades de sua
competéncia, ndo especificadas nos incisos anteriores.

O primeiro item descrito acima sobre a disponiblizacado de recursos da

Condecine é com certeza um dos temas mais polémicos em relagao a
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Ancine, pois define de certa maneira como a questdo do audiovisual
deveria ser tratada em um conjunto de a¢des governamentais coerentes.

Neste seu curto periodo de existéncia, as atividades fim da agéncia
podem ser resumidas basicamente em: legislacao, fiscalizacdo através,
principalmente, da edicdo de Instrugdo Normativa (I.N); publicacdo de
editais - producédo, distribuicdo e exibicdo, criacdo e administragdo de
fundos. O desenvolvimento inicial do trabalho externo da Ancine se deu
da maneira descrita acima.

O fato de se privilegiar a legislagdo audiovisual deve-se a varios
motivos, fundamentalmente a necessidade de se legalizar e tornar
rotineiras determinadas acdes da prépria agéncia, como cobrangas,
insercdes de selos etc.

O primeiro ato institucional da Ancine foi a I.N n.® 1, datada de 12 de
margo de 2002. Neste mesmo ano seriam editadas mais outras 11 |. N’s,
sendo que até 2003 elas perfaziam um total de 22.
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5. Globo Filmes: concentracao econémica na industria
Entre 1993 e 2003, a principal operagdo acontecida no ramo da

producdo cinematografica esta na criacdo da empresa Globo Filmes,
braco cinematografico do grupo de comunicacdo homénimo.
Historicamente qualquer discussdo em torno das atividades culturais e
econdmicas da Rede Globo de Televisdo' se revela como um assunto
pleno de polémicas®. Entende-se que, por um lado, a empresa paga pelo
preco do gigantismo que veio a alcancar, por outro lado, o grupo peca
pela sua aderéncia histérica aos governos instalados no poder politico
decisério do pais, 0 que de certa maneira comprometeria a sua isencao
no plano ideolégico, principalmente pelo fato de que a Rede Globo é
uma grande produtora de conteudos para a TV aberta e por assinatura.
A partir deste ponto, creio que derivam quase todas as criticas sobre
aspecto de formacdo de opinido que o grupo de telecomunicagdes
exerce sobre a populacdo como um todo. Devido a sua grande
assisténcia, esta conferida por varios institutos renomados de opiniao
publica, é inegavel o papel de industria da consciéncia que a rede
exerce. Entretanto, esta posicao nao foi conquistada de maneira gratuita,
ela é garantida a partir de uma grande produgdo de bens simbdlicos
tanto na area da ficcdo (novelas, minisséries e programas especiais)
quanto da aérea de nao-ficgdo® (telejornalismo e documentarios).

" [Em 2000, a Globo ocupava os postos de 25° maior empresa de entretenimento e a 5°
rede mundial de televisao.

% Sobre as relagdes da Globo com o poder ver Machado, R.C., Afundacdo Roberto
Marinho. Existem versbes dos ocupantes entre elas: Borgeth, L.E., Quem e como
fizemos a Rede Globo; Oliveira, J.B., 50 anos de Tv no Brasil; Clark W., O campeé&o de
audiéncia e Filho, D., O circo eletrénico. Sobre os estudos da recepcdo ha também
Matellard, A., O carnaval das imagens e Wolton, D., O elogio do grande publico.

O adesismo histérico da Rede Globo pode ser notado principalmente através dos apoios
que a ela tem oferecido para todos os governantes desde a sua criagado. Tal fato aconteceu
nos governos do periodo do Regime Militar e dos presidentes eleitos democraticamente
como: José Sarney, Fernando Collor, cujo impeachment ela apoiou tardiamente, Fernando
Henrique Cardoso e Luis Inacio “Lula” da Silva. Por sinal, este por muito tempo um critico

acido e contumaz dos métodos ‘globais’.
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E realmente dificultoso se saber em que pé as coisas andam no interior
da tecnocracia global, entretanto, de acordo com as noticias circuladas

pela imprensa brasileira:

Em suas reunides semanais, diretores das
Organizag6es Globo tém consumido tempo, neurdnios
e cabelos na tentativa de encontrar saidas para o
impasse teimosamente apontado por levantamentos
promovidos pela propria empresa ou encomendados a
institutos de pesquisas de opinido: por que a ampla
maioria dos brasileiros demonstra tamanha antipatia
pela marca famosa? Milhdes de espectadores véem a
emissora de TV. Milhares de leitores compram jornais
e revistas editados pela empresa. Outros tantos
devem ouvir suas emissoras de radio. Mas o povo nao
gosta da Globo. [...] Tais pesquisas contém detalhes
tdo relevantes quanto desalentadores para os
encarregados de buscar solugdes. Mostram, por
exemplo, que os brasileiros ndo conseguem esquecer
episédios desastrosos protagonizados pela Globo*.

Como em quase todos 0s campos em que a rede e as suas empresas
atuam, para nao fugir a regra, a sua participacao na fabricacao de filmes
teatrais também se revelou como um assunto acesso. Isto porque, para
alcancar o mercado cinematografico, ela se introduziu no mesmo através
de uma empresa especializada, a Globo Filmes. A sua presenga no
mercado cinematografico veio a reposicionar o cinema brasileiro em,
praticamente, todos os segmentos. Isto porque, em um curtissimo tempo,
a produtora global viria a se tornar a grande empresa ocupante do
mercado cinematografico brasileiro. Ainda que para a escala de operacao
da rede de televisdo, o seu braco cinematografico possa vir a ser
considerada uma empresa pequena. Entretanto, inicia-se a partir daqui
um novo projeto para a histéria do cinema brasileiro contemporaneo.
Pode se dizer que se trata de um momento original, pois, esta foi a
primeira vez que houve a unido entre duas industrias que sempre

caminharam distantes, refiro-me a producdo cinematografica e a

* “lmpério em decomposicdo: Organizacdes Globo”, Jornal do Brasil, s.p.
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televisiva. Verifica-se que se trata de um movimento mais geral que
lentamente tenderd a se estabelecer. Isto tanto € verdade que outras
redes de televisdo, como a MTV e Record, j& vém, ha algum tempo,
ensaiando as suas respectivas entradas no mercado de salas de cinema.
Entretanto, entendo que estas empresas encontrardo maior grau de
dificuldade em obter a mesma repercussao da firma ligada ao grande
conglomerado de comunicagodes.

Recentemente, o debate em torno da Rede Globo de Televisao
aconteceu no seu nivel macro de acao, foi neste momento em que se
discutiu uma alentada dificuldade econémica, a mesma que poderia vir a
ser agravada pelo processo de regionalizacdo da televisao brasileira. Dai
0 seu interesse em participar ativamente no processo de regulamentacao
da obrigatoriedade da participacdo da producdo regional nos canais
abertos da televisao brasileira. Ao que tudo indica, a posicao econémica
de algumas das empresas do conglomerado Globo® ndo se revelava
como das mais confortaveis. Nao bastasse a constatacdo de perda de
credibilidade junto ao publico, houve a perda de poder econémico da
empresa que acabaria sentindo os reflexos deste quadro desfavoravel, ja
que de acordo com a fonte citada:

Um pedido de faléncia contra a empresa tramita na
Corte de Nova York. Os credores estdo perdendo a
paciéncia. Quem apostou no sucesso genético
comeca a sentir muito medo. A trajetéria das acoes da
Globopar configura um caso de naufragio so6
comparavel a aventura da TeleMontecarlo, o brago
italiano da rede, amputado quando a gangrena ia
longe. A Editora Globo & arvore que ndo da frutos.
Embora recorrendo a pratica do dumping e a pressdes
quase criminosas contra os anunciantes, os jornais da
Globo claudicam®..

® Entretanto é fato de que a empresa possa a vir a superar estas dificuldades provocadas
por um excessivo endividamento. Na histéria do capitalismo tardio grandes empresas do
mesmo género encontraram estes tipos de dificuldade e, mesmo assim, conseguiram se
equilibrar.

¢ Jornal do Brasil: Op. cit., s.p.
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A situacao exposta pelo missivista deixa claro que algumas empresas do
grupo da familia Marinho encontram-se diante de um quadro
razoavelmente adverso. Estdo entre estas empresas deficitarias a NET,
firma especializada em TV por assinatura, por exemplo, mercado em que
foram feitos pesados investimentos que acabaram comprometendo as
posi¢cdes do grupo. Por seguidas vezes o sistema NET se revelou como
um dos principais sangradouros de recursos e responsavel por grande
parte do endividamento alcangcado pela Rede Globo, isto tanto no Brasil
quanto no exterior.

Um outro ponto polémico que vem a se incorporar ao temario de
dificuldades da Rede Globo, é o fato de que tramita no Congresso
Nacional, faz alguns anos, um projeto’ de regulamentacéo do art. n 221,
notadamente, do inciso 3° da Constituicdo Brasileira. Este projeto lei
encontra forte resisténcia para aprovacao, pois o lobby da Abert junto aos
congressistas vinculados ao esquema de concessdes de radios e
televisdes, pelo menos até o presente momento, revela-se como uma
barreira praticamente intransponivel. Entretanto, somente faz pouco
tempo, a Rede Globo passou a adotar uma atitude, digamos, mais
diplomatica junto ao segmento diretamente interessado, no caso o setor
da producao audiovisual independente. Isto aconteceu quando a alta
CUpula da emissora manteve encontros coletivos com representantes do
setor, e apesar da realizacdo destas reunides e almogos®, até o presente
momento ainda ndo se chegou a uma posicdo de consenso entre as
partes. Enquanto isso, a Globo passou a adotar uma estratégia com o
objetivo de apoiar a cultura nacional, no seu lato senso. Isto pode ser

visto nos ultimos anos, quando a TV Globo vem adotando uma nova

'O projeto citado é de autoria da Deputada Jandira Feghali (PC do B-RJ) e tem como
objetivo regulamentar a inser¢cdo da producdo audiovisual independente regional na
grade de programagéao dos canais abertos de televisao.

® Estes encontros aconteceram em varias ocasides, contando com a presenga de
pessoas da dire¢do da Rede Globo de Televisdo (Marluce Dias, Carlos Eduardo
Rodrigues, Luis Gleisser, Daniel Filho) e de dirigentes de importantes entidades como:
Abraci, Apaci, CBC, Sindicine, Sicesp, entre outras.
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politica em relacao ao setor da cultura, seja promovendo inser¢cdoes na
rede de projetos culturais, ainda que em horarios ndo muito nobres, mas
como também vem alimentando algumas discussées e seminarios com
segmentos importantes do pensamento brasileiro. Destaca-se o0

depoimento abaixo que confirma a situacéo exposta.

Num cenério simbdlico, o Tuca, teatro que foi palco
de manifestacdes contra o regime militar, 70 artistas,
intelectuais, publicitarios, cineastas, escritores e
editores se reuniram na quinta-feira para discutir a
‘valorizacdo da produgdo cultural brasileira’. Do
cinema estavam, por exemplo, Hector Babenco, Caca
Diegues e Luiz Carlos Barreto; da TV e do teatro,
Antonio Fagundes, Gloéria Perez, Marieta Severo e
Maria Adelaide Amaral; do mercado editorial, Ana
Cristina  Zahar e Luciana Villas-Boas. Os
organizadores? A PUC-SP e a TV Globo®.

O que se nota € o fato de que a estratégia de angariar aliados nos campo
da cultura, especificamente, junto ao setor audiovisual, vem se ampliando.
Identificou-se que a emissora ha algum tempo estd se movimentando
para conquistar mais alguns setores da intelectualidade nacional, com a
clara finalidade de alcancar uma aliangca em torno do que seria a ‘defesa e
valorizagdo da producgdo artistica e intelectual brasileira’. Por que nao? A
defesa e a valorizacdo da prépria TV Globo, em ultima analise. O seu

braco executivo operou da seguinte maneira:

Num desses movimentos, Marluce Dias da Silva,
diretora-geral da Globo, convidou o0s principais
cineastas do pais para visitarem a emissora. A TV
levou ao ar uma série publicitaria com personalidades
que vao desde a empresaria Milu Villela, presidente do
MAM (Museu de Arte Moderna - SP), ao senador
Paulo Paim, do PT, todas louvando as realizacbes da
emissora nas areas cultural e social. Fez ainda uma
série de reportagens sobre a cultura brasileira™.

° Bergamo, M., Folha de S. Paulo, 15 de fev. de 2004.www.uol.com.br/.

'% |dem, Folha de S. Paulo, 15 de fev. de 2004, www.uol.com.br.
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Ainda de acordo com Ménica Bergamo:

Marluce, nos estudios da TV, ela foi direta: disse
que a emissora fatura, em um ano, o que uma
empresa de telefonia celular pode faturar em apenas
trés meses; e que a emissora é "40 vezes" menor do
que a Time-Warner. Uma vez permitido que essas
empresas estrangeiras passem a produzir, sem regras
rigidas, conteudo para brasileiros na midia digital
(como TV pela Internet, nos préximos anos), a
sobrevivéncia da propria emissora estaria ameagada.
E, junto com ela (calculou a diretora), estaria em risco
a sobrevivéncia dos produtores de cultura nacional. A
Globo também esta incomodada com a possibilidade
de o governo passar a regulamentar fortemente as
televisdes - cobrando, por exemplo, taxas que seriam
destinadas & producao de filmes nacionais'".

O fato da rede de televisdao promover uma campanha de ‘valorizacao da
cultura nacional’, pode ser entendido como uma estratégia defensiva e de
mudanca de dire¢cdo. Entretanto, o encontro foi definido pelo grupo
presente de intelectuais e artistas presentes ao seminario como uma
‘evolugéo’. Isto porque,historicamente, a rede sempre se mostrou infensa

by

as criticas geradas pelos setores mais a esquerda do pensamento
nacional. Sinal dos tempos, a almejada alianca com estes setores tinha

uma importante pauta cujo:

[...] assunto mais discutido foi a necessidade de
regulamentacdo da producdo de conteudo para as
novas midias, de forma a assegurar que, tal qual
acontece hoje nas midias tradicionais, ela permaneca
nas maos de brasileiros. As propostas de cada grupo
foram redigidas e depois lidas para a platéia dos 70
participantes. A PUC e a Globo planejam novo
seminario, agora aberto ao publico e até com shows
de cantores nacionais'%.

Ap6s os fatos expostos, percebe-se que realmente existiia uma
situacao de certa insolvéncia econémica. Admitindo-se que este seja o

"' |dem, Folha de S. Paulo, 15 de fev. de 2004, www.uol.com.br.

'2 |dem, M., Folha de S. Paulo, 15 de fev. de 2004.www.uol.com.br/.
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estado real dos negdcios das empresas globais ou seja, um quadro onde
estdo expostas as suas maiores dificuldades, percebe-se uma nova
atitude junto aos campos econdémico, politico e social. Portanto, entende-
se que este cenario ndo empalidece o fato de que a criagdo, em 1997, da
empresa Globo Filmes, mais uma pessoa juridica ligada diretamente aos
negocios da rede. A criagdo de uma empresa direcionada ao mercado
cinematografico deste porte, na conjuntura da politica cinematografica do
periodo, traria mudancas de peso no campo. Nao se pode deixar de
mencionar que a capacidade de producdo de conteludos da rede
televisiva, no campo do entretenimento, trata-se de um fator inegavel. Isto
porque ela demonstra uma enorme competéncia de producdo, ja que
fabrica materiais audiovisuais para os mais variados publicos e faixas
etarias. Para tanto, basta ver o empenho de trabalho e capital na
producdo ficcional audiovisual mais corriqgueira como € caso da
telenovela, onde normalmente s&o investidos alguns milhdes de délares
para a consecu¢ao do produto. Além disso, deve-se destacar o fato de
que a rede encerra em si também uma capacidade fisica e de recursos
humanos praticamente inigualavel no Brasil, trata-se do Projac, que foi
instalado para produzir grande variedade de produtos ficcionais mais ou
menos assemelhados com o filme de entretenimento de longa-metragem.
Entre estes estdo produgcdes como as citadas telenovelas, além
minisséries, casos especiais, programas infantis e humoristicos. Na
maioria dos comentarios veiculados pela imprensa no periodo, 0s seus
criticos ndo destacam o fato de que a posicdo alcancada pela empresa
Globo Filmes no mercado cinematogréfico, principalmente entre 2000 e
2003, deve-se ao fato de que a estratégia empresarial revelou uma
extrema competéncia neste setor, o0 que nao aconteceu com as outras

redes de televisdo. Os criticos do esquema global afirmam o seguinte:

Por trabalhar com medalhdes da indUstria e flertar
com um esquema voraz de midia, a Globo Filmes
virou assunto de debate em toda a classe, sobretudo a
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partir do episédio das pelejas sobre a politica de
fomento ao audiovisual no Ministério da Cultura de
Gilberto Gil. Do momento em que Caca Diegues, que
trabalhou em parceria com a produtora tanto em Orfeu
quanto em Deus é brasileiro, ganhou a capa do
Segundo Caderno de O Globo para falar sobre a
l6gica da contrapartida social e novas regras de
financiamento, virou, mexeu o nome da co-produtora
braco cinematografico do império de Roberto Marinho
(morto no dia 7 de agosto) é assunto de reflexao e de
cobrangas de uma postura da Agéncia Nacional do
Cinema (Ancine) .

A presenca da Rede Globo no campo da producdo cinematografica,
entende-se que se encaixa dentro de uma determinada estratégia cujo
espirito empresarial se diferencia da média histérica das produtoras
brasileiras. De fato, a rede demorou um bom tempo para entender a
importancia que a producgao cinematografica embute. Entretanto, para que
ela pudesse ampliar e manter a sua hegemonia sobre a circulacdo de
produtos audiovisuais brasileiros no mercado nacional, passando dessa
maneira a ocupar também mais espacos no disputado mercado
internacional de sons e imagens em movimento. Por sua vez, o filme de
longa-metragem para exibicdo em salas comerciais era praticamente o
unico produto que até entdo nao constava do acervo do extenso rol de
producgédo verticalizada, via de regra. Dessa maneira, através do cinema, a
rede foi capaz de atingir um dos Ultimos segmentos tradicionais do
mercado audiovisual nacional, nicho no qual ela ainda ndo apresentava
nenhuma participacao realmente direta. Além desta posicao privilegiada
no segmento de producéao voltada para o mercado brasileiro, é sabido que
o filme de longa-metragem trata-se de um produto de alto valor agregado.
Portanto, com este tipo de produto, a Rede Globo podera disputar com
maiores vantagens competitivas o mercado internacional de televiséo.

Logo ela, a maior exportadora de produtos audiovisuais brasileiros, cujas

13.Fonseca, R, O poder da Globo Filmes no cinema brasileiro
http://www.uol.com.br/revistadecinema/edicao41/ago.2003.
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cifras alcangam mais de US$ 40 milhdes por ano em média'*. Com a
presenca do filme longa-metragem de ficcdo, tudo indica que, com o
passar do tempo, havera um crescimento deste bolo exportador, onde
este tipo de produto funciona como um elemento diferenciador e capaz de
obter bons indices de venda e prestigio cultural.

No plano ideolégico, de acordo com o seu material promocional, a
Globo Filmes se encontraria estrategicamente envolvida em um
fortalecimento da industria audiovisual brasileira’®. Esta politica de
insercdo em um novo mercado d4 a exata dimensao do que o cinema e a
sua producao possam a vir representar no jogo de forcas do império das
comunicacoes brasileiras. Em depoimento ao jornalista Rodrigo Fonseca,
o dirigente da produtora Carlos Eduardo Rodrigues afirmou o seguinte:

A imagem que queremos construir € de ser uma
produtora que desenvolve projetos de qualidade, que
possam atingir o maior numero de pessoas,
contribuindo para aumentar a participagcao do cinema
nacional nos mercados brasileiro e internacional, e
incentivando o desenvolvimento de conteudo
audiovisual nacional'®.

Através do texto acima, pode ser notado o fato de que a Globo Filmes é
portadora de um projeto amplo para a industria cinematografica nacional.
Claro que a sua insercao neste segmento da industria foi combatida e
elogiada. Entretanto, com os filmes da produtora global, o cinema
brasileiro mostrou que é possivel se produzir obras que possam vir a se
pagar e mesmo a dar lucro, tornando o cinema um negdcio atraente para

investidores de toda a ordem, fato que ha muito ndo se via. Ainda que

“A empresa trata este assunto como segredo industrial, portanto a cifra € apenas uma
estimativa. Em 2004, o MinC divulgou que exportavamos cerca de 40 mil horas de
programacao audiovisual por ano e tal exportagdo rendia uma cifra de US$ 200 milhdes.
Portanto, a cifra de US$ 40 milhdes deve ser considerada como modesta.

®www.globo.com, 09.06.2004

' |dem, O poder da Globo Filmes no cinema brasileiro

www.uol.com.br/revistadecinema/edicao41/ago.2003.
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significativa parcela das realizagbes encontre-se apoiada no sistema de
producgéo através da captagéo de recursos das leis federais de incentivo a
cultura. Entretanto, varios conteudos para cinema ja foram produzidos
fora do esquema de dinheiro publico, entre eles: O auto da compadecida,
Caramuru, a invengdo do Brasil e O trapalhdo e a luz azul. Estes filmes
sdo exemplos deste inédito esquema de engenharia de producédo do
cinema brasileiro. Ainda que 0os mesmos possam ser criticados por nao se
tratarem de produtos inéditos, ja que foram vistos anteriormente na TV
aberta, seja no formato de programa, caso especial, minissérie ou
equivalente.

Em sintética retrospectiva, sabe-se que em um curto periodo de
atividade, a Globo Filmes galgou uma situagao razoavelmente privilegiada
para os padrdes da industria nacional, tornando-se a maior produtora
cinematografica brasileira em atividade. Entre 1998 e 2003, a empresa se
envolveu de maneira direta em 24 produgdes cinematograficas, a sua
supremacia se cristalizaria definitivamente no dltimo ano do periodo,
quando os filmes com a participacdao da empresa obtiveram mais de 90%
da receita da bilheteria do cinema brasileiro e mais de 20% do mercado
total. A Tabela abaixo demonstra os numeros alcangados pelos filmes que

participaram desta primeira etapa da produtora:
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Tabela Producao Globo Filmes (1998-2003)

Filme Diretor Publico
Carandiru Hector Babenco 4.693.853
Lisbela e o prisioneiro Guel Arraes 3.152.713
Cidade de Deus Fernando Meirelles 3.117.220
Normais (Os) José Alvarenga Jr 2.957.556
Xuxa e os duendes R. Gomes e P. S. de Almeida 2.657.091
Maria, mae do filho de deus Moacyr Goés 2.305.032
Xuxa e os duendes2 R. Gomes e P. S. de Almeida 2.301.152
Sexo, amor e traicdo Jorge Fernando 2.300.000(**)
Xuxa em abracadabra Moacyr Goés 2.210.000
O auto da compadecida Guel Arraes 2.157.166
Didi, o cupido trapalhdo Paulo Aragao 1.800.000
Siméo, o fantasma Trapalhdo Paulo Aragao 1.658.000
Deus é brasileiro Caca Diegues 1.629.586
A partilha Daniel Filho 1.419.083
Orfeu Cacé Diegues 961.083
Zoando na Tv José Alvarenga Jr. 911.394
Acquaria Flavia Moraes 809.000
Trapalhdo e a luz azul (O) P. Aragéo e A. Boury 771.831
Casseta e Planeta, a tassa ... Lula Buarque de Hollanda 672.806
Homem que copiava (O) Jorge Furtado 664.651
Bossa Nova Bruno Barreto 510.670
Caramuru, a invengéo do Brasil Guel Arraes 245.057
Um anjo Trapalhdo A. Boury e M. Travesso 1.500.000(")
A caminho das nuvens Vicente Amorim 214.830
Total 41.619.774

Fontes: www.diler.com.br, www.globo.com, www.casadecinema.com.br, Guia brasileiro
de festivais de cinema e video (2000,2001,2002,2003 e 2004).

Elaboracao: Autor

(*) Aproximado

(**) Langado em 25 de dezembro de 2003.

De um modo geral, os filmes que foram produzidos ou co-produzidos com
a chancela da Globo Filmes mobilizaram um publico bastante amplo. No
periodo, a média de publico alcancado é da ordem de mais de 1,7
milhdes de ingressos por titulo. Deve-se destacar os fato de que a maioria
dos filmes da produtora, aqueles projetos gerados nela mesma, apresenta
custos médios bem abaixo daqueles custos praticados pelos produtores
independentes do cinema brasileiro. Na pratica, isto faz com que os filmes
sejam mais lucrativos. Tal custo médio de producdao da empresa estaria
girando em torno da cifra de US$ 1 milhdo, obviamente nao para todos os
filmes, de acordo com o cambio do periodo.

A posicao que a empresa Globo Filmes veio alcangar se deve a varios
motivos. Primeiro porque no seu acervo ha obras que contam com a

presenca de figuras exponencialmente midiaticas, como Padre Marcelo
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Rossi, Xuxa, Angélica, Renato Aragao, outras foram embasadas em
programas de grande audiéncia que sédo veiculados corriqueiramente na
televisdo, como: Casseta e Planeta e Os Normais, por exemplo. Além
destes, havera outros casos em que o produto originalmente foi exibido
na televisdao aberta, através do formato de minissérie e ou programa
especial. Deve-se destacar a questao de gerenciamento da empresa que
opera em niveis de profissionalizacdo e planejamento bem acima da
média das produtoras brasileiras cinematograficas tradicionais. Esta
posicao ficou clara apds o salto qualitativo e quantitativo alcancado entre
2000 e 2003, quando se percebeu o fato de que a produtora Globo Filmes
caminhava para uma fabricacdo de conteddo em um ritmo que se pode
denominar de industrial. Através desta politica de fabricacdo e com os
seus objetivos bem delineados, o resultado palpavel foi que a empresa
veio a se tornar majoritaria no campo da producdo de obras para o
mercado cinematografico, a exemplo do que acontece com a sua matriz
no campo televisivo. Esta situacao basicamente € derivada do fato que os
seus filmes contam com um esquema de divulgacdo, tanto para as
produgcdes como para as co-producdes, que € planejado de forma
diferenciada, com cada filme possuindo uma estratégia propria. Além
disso, tais langamentos contam com o apoio do conglomerado global de
comunicagdo que envolve veiculos de todos os tipos como revistas,
radios, jornais, televisdo, Internet etc. Entretanto, o que importa € que
este esquema de divulgacao nunca pode ser considerado como um fator
desprezivel, muito pelo contrario. Alias, este é um elemento e um aditivo
diferenciador para a disputa de mercado por parte daqueles filmes
amparados pela Globo Filmes.

A despeito da questdo de como os produtos apoiados sdo realmente
financiados, o fato € que se cristalizou um novo esquema de producéo
para o cinema brasileiro. Pode-se dizer que 0 mesmo se mostrou
bastante satisfatério. Isto porque se entende que os filmes tém

encontrado excelentes bilheterias, em média, e também um resultado
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técnico que satisfaz até o publico mais sofisticado, destacando-se o fato
de que alguns de seus filmes encerram méritos artisticos dignos de nota.
O atual status quo alcancado pela Globo Filmes encontra a sua frente
uma dupla composta por Carlos Eduardo Rodrigues'’ - diretor de
Operagdes- e pelo conhecido Daniel Filho'® que atua como diretor
artistico. Em 2003, sob esta lideranca, a Globo Filmes passou a deter
21% do mercado cinematografico total brasileiro. Fato inusitado na
histéria brasileira cinematografica do periodo da Retomada. Tal situacao
de hegemonia do publico representa 92% do mercado para o filme
nacional (aqui se observa um alto grau de concentracdo econémica, este
sim um trata-se de um grande problema). De qualquer maneira, tudo leva
crer que se prenuncia um cenario inédito na histéria comercial do cinema
brasileiro. Se por um lado, a conjuncao de fatores possibilitou esta
incontestavel lideranga da Globo Filmes, trata-se de uma situacao
derivada da associagdao cinema-TV, por outro lado, identificou-se um
esquema forte de distribuicdo, normalmente, junto a trés empresas
majors, a saber: Columbia, Fox e Warner. Além destas, identificou-se
também a comercializacdo pela empresa Luimére, que poderia ser
considerada como uma distribuidora major nacional. Percebe-se o fato de
que a uniao do poder de comunicagdo da TV Globo junto a distribuicdo
praticada por aqueles agentes econémicos hegemdnicos no mercado foi
capaz de criar uma sinergia e, que ela é a grande propulsora da condicao
privilegiada alcancada pelos filmes apoiados em tal esquema dito ‘global’.

" De acordo com Quem é quem no cinema, trata-se de um: "Executivo carioca com
experiéncia financeira, administrativa e contabil [...] Entrou para a TV Globo em 1996,
onde acumula duas fungdes: é diretor da Divisdo de Projetos Tematicos e diretor de
Operagbes da Globo Filmes desde 2002. Participou do Conselho Superior de Cinema,
criado pela Presidéncia da Republica para assessorar a Agéncia Nacional de cinema.”

'® A Globo Filmes contou com a presenca de outros executivos importantes como Luiz
Gleisser e Marco Aurélio Marcondes. Este ultimo que inclusive teve como tarefa a
instalacdo de uma distribuidora, fato que acabou ndo acontecendo, pois se chegou a
conclusdo que ndo havia massa critica de produg¢ao para alimentar uma distribuidora nos
padrées de uma empresa como a Globo.
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A posicao da Globo Filmes também pode ser tratada como uma
questdo de afirmacao de uma personalidade juridica propria, ou seja, ela
detém e projeta uma autonomia administrativa, que por sua vez trabalha
para nao ser confundida com a emissora de TV, de acordo com Carlos

Rodrigues:

N&o vamos mais nos associar a projetos que nao
conhecem a nossa forma de trabalho. Pensam assim —
quero fazer o filme que eu quero fazer e usar a midia
que eles tém para divulgar. Isto ndo € uma parceria ou
um desenvolvimento conjunto. Isto € um formato de
trabalho com o qual ndo queremos trabalhar mias. [...]
Nossa missdo daqui para frente é mais firme no
proposito de participar mais, vamos entrar em filmes
onde a gente de fato possa contribuir mais porque os
flmes onde entramos de fato com a co-produgéo
tiveram resultados melhores '°.

Ainda de acordo com o citado, o trabalho da Globo Filmes é pensado em
termos da:

[...] esséncia que estd no processo de escolha dos
projetos; na avaliacdo dos roteiros, do potencial de
atingimento de publico, da estruturacao do projeto que
€ apresentada pelo produtor independente (parceiros,
direcdo, estrutura de producéo) 2.

Ao refletir sobre o histérico da empresa, o executivo Carlos Rodrigues
destaca um par de producdes que correspondeu ao padrdao de selecao

acima mencionado:

Dois filmes foram marcos no desenvolvimento da
Globo Filmes: O auto da Compadecida e A partilha.
Nossa maior vitéria foi ter participado de projetos que
conquistaram o publico brasileiro e contribuiram para
resgatar a vontade de ver filmes nacionais pelo grande
publico. Filmes como Carandiru, Cidade de Deus,
Deus é brasileiro, os filmes da Xuxa e de Renato

'* Herrera, S., Op. cit.,. www.globo.com.

* |dem, Op. cit., www.globo.com.
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Aragdo, conseguiram marcas sensacionais nos ultimos
21
anos®'.

Entre 2001 e 2003 foi o0 momento em que a Globo Filmes alcancou
nameros de uma expressividade que o cinema brasileiro ndo via fazia
muito tempo. Neste periodo, 0 seu desempenho foi 0 que se segue
abaixo:

Tabela Globo Filmes x Produtoras independentes

Ano Globo NeFilmes Independentes NeFilmes
Filmes Publico
Publico
2003 20.295.254 10 876.066 17
2002 5.744.962 2 1.574.068 28
2001 4.087.071 3 3.054.687 20
Total 30.127.287 15 5.504.821 65

Fontes: www.filmeb.com.br/informes (edi¢des 221, 222, 223,224,225 e 266)
Elaboracgao: Autor

A observacao da Tabela nos mostra o fato de que a média de publico dos
filmes globais é da ordem de 2 milhdes de espectadores, no periodo,
enquanto as produgdes independentes apresentam uma média de 90 mil
espectadores aproximadamente. Além disso, o ritmo de langamentos da
Globo Filmes tem aumentado de maneira expressiva, garantindo uma
presenca nas telas que perdura praticamente o ano inteiro, de janeiro a
dezembro. Isto demonstra o fato de que os fiimes da Globo sao
direcionados para o0s mais importantes segmentos do mercado
cinematografico, do publico infantil ao adulto.

Entretanto, no que diz respeito a participacdo da chamada ‘Vénus

Platinada®*"

na producdo de filmes para exibicAo em salas
cinematograficas comerciais. Primeiramente deve-se debrugar sobre a
sua insercao neste ramo da industria de bens simbdlicos, depois qual tipo

de mudanga tal insercdo foi capaz de promover neste segmento do

2! |dem, Op. cit., www.globo.com.
?2 Expressdo consagrada nos meios de comunicagéo.
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mercado audiovisual? Entende-se que a analise do ciclo inicial da Globo
Filmes aponta para um novo tipo de projeto industrial para o cinema
brasileiro. Isto é fato, tanto que os resultados da insercdo da rede
hegeménica de televisdo serdo prontamente percebidos. em curto periodo
de tempo, quando os seus filmes e aqueles apoiados por ela passaram a
liderar as bilheterias dos cinemas brasileiros.

A situacao de expressivo publico alcancado em 2003, ano em que 0
cinema brasileiro obteve recorde de publico no periodo da retomada,
quando foram exibidos mais de 30 filmes. Neste ano, as maiores
bilheterias eram todas de obras audiovisuais da Globo Filmes. Com
apenas trés titulos, a empresa viria a concentrar mais de um terco do
publico de filmes brasileiros exibidos comercialmente neste ano. O texto
de Rodrigo Fonseca afirma que:

S6 no primeiro semestre de 2003, trés produtos
langados por ela - Deus é brasileiro, de Caca Diegues,
Carandiru, de Hector Babenco, e O homem que
copiava, de Jorge Furtado - arrastaram em torno de
6,8 milhGes de espectadores as salas de exibicao,
afastando a idéia de que as platéias nacionais nao
fazem fila quilométrica para ver sua realidade tomar
conta da tela, o que torna tudo isso num lado positivo
para a cinematografia nacional. Além dessa trinca de
ouro, fazem parte do curriculo da Globo Filmes
longas®.

Tal situacao inédita desperta o interesse de pesquisa pelo fato de que
se presenciar a insercdo de um novo ator no campo cinematografico
nacional. E, também, porque aqui se tem pela primeira vez uma unido
organica entre dois meios de comunicacdo social que historicamente

sempre trabalharam de costas um para o outro, o cinema e a televisdo®*.

®Fonseca,R.Op.cit.,www.uol.com.br/revistadecinema/edicao41/agos. 2003.

% O pesquisador Luis Miranda afirma que chegou a haver historicamente uma relagéo
entre o cinema e a televisdo brasileira. Mas, pela leitura do texto, percebe-se que na
realidade as relagbes entre estes dois segmentos da inddstria audiovisual mantiveram
relagbes periféricas entre si. Uma relagdo bastante diferenciada, por exemplo, que o
cinema brasileiro manteve com a industria da musica, notadamente no periodo da
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Fato este que nado pode passar alheio ao estudo presente, pois as
repercussdes de acbes deste tipo tendem a consagrar uma nova
realidade para os parametros da industria cinematografica nacional.

5.1. As operacoes internas da empresa
O primeiro produto audiovisual da empresa Globo Filmes foi lancado

em 1998, trata-se de Simao, o fantasma trapalhdo, este na realidade um
produto preparado inicialmente para exibicdo em televisdo. Depois, no
ano seguinte, foi a vez de Zoando na tv, um titulo realizado com
basicamente com ‘gente da casa’. Neste exemplo®, a apresentadora
Angélica realiza seu primeiro filme como produtora, depois de ter
participado no elenco de Xuxa e Trapalhdes. O casting conta com a
presenca de conhecidos atores globais, como: Marcio Garcia, Daniela
Winits, Miguel Falabella, Paloma Duarte, Bussunda e outros. Por sua vez,
o roteiro e a direcao foram também entregues para profissionais caseiros
também, no caso Carlos Lombardi e José Alvarenga Junior,
respectivamente. Apesar do grande langamento realizado pela
distribuidora Columbia, com 143 copias, pelo menos para os padrées do

chanchada. Onde chegou a haver uma certa harmonia de interesses entre as duas
industrias. Ainda que o tema central deste trabalho ndo seja exatamente este, relagdes
cinema e televisdo no Brasil, vale ressaltar que o cinema e a televisdo brasileira
formalmente estabeleceram poucas relagbes comerciais nestes ultimos cinglienta anos
de histoéria. O que houve foi mais uma relagéo parasitaria praticada por ambas as partes,
onde cada uma se utilizava de mao de obra do outro, principalmente artistas, técnicos e
roteiristas. Fato que permanece, mais ou menos, inalterado até os dias de hoje. Um bom
exemplo acontece em 1952, quando Alberto Attili filma A/ vem o general com os
palhacos Fuzarca e Torresmo que trabalhavam na Tupi em S&o Paulo. J& na década de
60, foram filmadas em peliculas séries para a televisdo como O vigilante rodoviario aqui
foi utilizado o suporte. Confirmando a teoria do escambo entre os dois meios de
comunicacdo. Apenas nos anos 70, as tevés brasileiras viriam a produzir filmes, como o
fizeram a TV Cultura com A moreninha, de Glauco Mirko Laurelli e Wilsinho Galiléia, de
Joao Batista de Andrade, e a Globo que co-produziria /sto € Pelé, de Luiz Carlos Barreto.
A Bandeirantes s6 viria a produzir um filme de longa metragem de ficcdo apenas em
1980, trata-se de O boi misterioso e o vaqueiro menino, de Maurice Cappovila. Sobre
este assunto consultar Cinema e TV: namoro antigo, de Miranda, L. F., em Revista D’Art
n® 4, p. 30-41.

®® Fontes como o MinC/SDAv e Diciondrio de filmes apontam o titulo deste mesmo filme
como Angélica, zoando na tv.
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cinema brasileiro daquele momento, o filme®® nao chegou a alcancar a
marca emblematica de um milhdo de espectadores.

Entende-se que uma das principais inovacbes trazidas pela Globo
Filmes foi uma certa capacidade de reciclagem audiovisual. Isto porque a
produtora teve a perspicacia de utilizar um material ja exibido em rede
nacional, seja no formato de minissérie (O auto da Compadecida e
Caramuru, a invencdo do Brasif’) seja de caso especial (Lisbela e o
prisioneiro). As estratégias de aproveitamento destes exemplos entretanto
foram diferenciadas. O empenho embutido neste tipo de producéo
reciclada pode ser percebido, em um primeiro momento, através da
tecnologia utilizada para a captagéo visual que cada uma destas obras se
utilizou. Isto para que, apenas, em segunda méao, tais produtos viessem a
obter exibicdo em salas comerciais.

O auto da Compadecida foi captado em pelicula cinematografica de 16
mm, fato novo atém entdo em minisséries, somente depois passou por
um processo conhecido como transfer 8 que habilita o filme para o 35
mm, a bitola profissional das salas de exibicdo comercial cinematografica.
Consagrando-se como um verdadeiro sucesso de publico nas salas de
cinema. Por sua vez, Caramuru, a invengdo do Brasil foi originalmente
captado no sistema HDTV?, teve o tempo de duracdo da minissérie

reduzido em uma hora, contando com imagens captadas no Brasil e em

% De acordo com as fontes pesquisadas, este filme ndo teria nenhum incentivo de lei
federal de financiamento ao audiovisual. Sabe-se que a Globo Filmes se associou com a
empresa produtora Angélica Produgdes Artisticas e provavelmente com recursos
proprios e de verbas de marketing alavancaram os recursos necessarios para a
realizacdo da producéo.

?” De acordo com Diciondrio de filmes brasileiros, trata-se da primeira producao brasileira
captada em tal sistema, eu possuiria uma qualidade de imagem préxima ao 16mm.
Exibido na tv como A invengao do Brasil.

8 Este processo de transferéncia de suportes e bitolas serd uma caracteristica
recorrente no processo de producgao dos filmes aqui no Brasil. Algumas empresas, como
a Casablanca e a Teleimage, investirim agudamente na aquisicdo destas tecnologias
para o seu parque industrial. O transfer € um procedimento tecnoldgico que passa pela
digitalizacao das imagens e que permite portanto uma ampla acao neste campo.

#% Sistema de captagao digital de imagens com alta definicio de resolugao.
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Portugal. Entretanto, apesar de todo esforco de pesquisa, producédo e
performance dos atores, o langamento comercial do filme ndo resultou em
um retorno amplamente satisfatério para os padrées e expectativas tanto
da Globo Filmes quanto da distribuidora Columbia, mais uma vez.
Entretanto, isto tudo se encaixa dentro de uma certa normalidade, afinal
sucessos de bilheteria ndo sdo exatamente corriqueiros na industria
cinematografica em geral.

No cenario da realizacao cinematografica propriamente dita, entre os
estreantes nas telas grandes, deve-se destacar a figura do diretor Guel
Arraes. Afinal, ele foi o responsavel pelo langamento de um modelo
diferenciado de producdo, este que se encontra pautado em alguns
conceitos novos para o filme brasileiro. Nesta trajetoria, Arraes veio a se
tornar o responsavel pela maior bilheteria do ‘pessoal da casa’, no caso
do filme Lisbela e o prisioneiro, o outro realizador concorrente seria o
veterano José Alvarenga Junior. Em Lisbela e o prisioneiro, a primeira
producédo de Arraes originalmente feita para as salas de cinema, sabe-se
gue o exercicio do diretor aqui foi duplo. Pois, Arraes dirigiu a peca teatral
e um especial de 50 minutos que foi exibido pela Rede Globo. O fato é
que Lisbela e o prisioneiro se tornou um dos filmes mais vistos no ano de
2003, quando alcancou um publico pagante expressivo de 3.146.461 de
espectadores. Além disso, pode-se dizer que a Globo encontra em Arraes
o diretor que veio a enveredar por um tipo de producdo de obras que
poderiam ser denominadas de populares. Dessa maneira, Arraes contribui
para que se possa criar uma nova realidade para uma nova realidade,
trata-se do chamado cinema popular que veio a atingir franjas de publico
esquecidas pela maioria dos filmes realizados no periodo da Retomada. A
Tabela abaixo mostra claramente esta situacao:
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Tabela Filmes de Guel Arraes

Filme Distribuidora Publico Ano
Lisbela e o Fox 3.146.461 2003
prisioneiro

O auto da Columbia 2.157.166 2000
Compadecida

Caramuru, a Columbia 245.057 2001
invencdo do

Brasil

Total 5.548.684

Fonte: Anexo Tabela de Publico x Renda.
Elaboracao: Autor

No caso de Lisbela e o prisioneiro a critica afirmava que:

Agora, Lisbela e o prisioneiro, a adaptacdo do
diretor de TV e cineasta Guel Arraes (de O auto da
Compadecida, também com o selo da Globo Filmes)
para a fabula romantica homénima de Osman Lins,
estrelada por Débora Falabella e Selton Mello, tenta
reforcar o poderio da casa, apostando numa
linguagem agilissima, bastante televisiva, numa
revisdo bem-humorada da realidade nordestina. Fora
que a trama, que tem toques assumidos de Pedro
Almoddvar na concepc¢ao visual, vem amparada numa
trilha sonora que desencava do tumulo da MPB o
cantor brega Fernando Mendes (via a cangdo Vocé
ndo me ensinou a te esquecer) e baladas jovem-
guardistas. Mas antes de tudo vem da férmula
repetitiva de Guel Arraes e seu astro Selton Mello e de
um plano de midia de fazer inveja a qualquer cineasta
brasileiro, com a TV Globo fazendo merchandising do
filme em sua grade de programacao € um numero de
cépias comparado ao de blockbusters americanos:
200 copias em todo o pais®.

Com o éxito alcangado por Lisbela e o prisioneiro, depois com 0s
sucessos de Os Normais e Sexo, amor e traicdo, a Globo Filmes passou
a pisar em solos mais firmes. Isto ela o fez com seus proprios conteudos

e se aliando a projetos com o perfil da produtora.

% Fonseca, R., Op. cit. , www.uol.com.br/revistadecinema/edicao 41/ago.2003.
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5.2. O que representa a Globo Filmes?
A presenga da empresa Globo Filmes como agente historico do cinema

brasileiro tem a capacidade de dividir a opinido dos mais importantes
representantes no campo da atividade audiovisual. Cineastas e
produtores como Walter Salles e Nelson Pereira dos Santos sédo contra, e,
por sua vez, Luiz Carlos Barreto e Caca Diegues estao francamente a

favor. Para Cacéa Diegues:

A parceria com a televisdo, de um modo geral, é
indispensavel ao cinema brasileiro, seja ele de que
tendéncia for, qualquer que seja o orgamento do filme
em questao. A Globo Filmes € uma muito bem-vinda
iniciativa pioneira, mas € preciso que se criem
mecanismos que favorecam a entrada de todas as
redes e emissoras brasileiras nesta parceria com o
cinema brasileiro, e que esses mecanismos permitam
que todas as tendéncias e formatos do cinema
brasileiro sejam beneficiados pela parceria. Ou seja, €
preciso transformar essa excecdo numa regra
negociada civilizadamente entre a televisdo e o
cinema do pais®

Ainda de acordo com Caca Diegues:

A Globo Filmes associou-se a Deus € brasileiro
quando o filme ja estava praticamente pronto e foi
muito importante na divulgacdo do mesmo, sobretudo
através de midia na TV Globo. Mas € impossivel medir
essa importancia de maneira precisa e sistematica,
pois muitos outros filmes beneficiados com essa
mesma midia (ou, as vezes, com midia ainda maior),
anteriores e posteriores a Deus € brasileiro, nao
obtiveram o mesmo sucesso desse filme. Afinal de
contas, quem escolhe o filme que quer ver € mesmo o
préprio publico, por motivos sempre variaveis®.

Fica notério o poder que a Globo pode vir a exercer no setor e que, de
qualquer maneira, mexe com alguns alicerces da industria como um todo.

Isto é um fato. A medida em que vem aumentando a participacdo da

% Fonseca R., Op. cit, www.uol.com.br/revistadecinema/edicao 41/ago.2003.

%2 1dem, Op. cit., www.uol.com.br/revistadecinema/edicao 41/ago.2003.
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Globo Filmes no processo de producdo e no mercado cinematografico
brasileiro houve um reposicionamento no campo do cinema nacional. Esta
situagdo acontece de varias maneiras, inclusive a partir de algumas
contradicbes, porque a produtora tem se beneficiado, ainda que de
maneira indireta, de um mecanismo que justamente se pensava que
excluiria as redes de cabo e teledifusao da participacao do processo de
producdo cinematografica incentivada com recursos oriundos das leis
Rouanet e do Audiovisual. Refiro-me particularmente aos artigos 1¢ e 2°
da Lei do Audiovisual que prevéem a nao participacdo de empresas de
cabo, radiodifus&o. A letra da lei afirma o seguinte:

Art. 12 Até o exercicio fiscal de 2003, inclusive, os
contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda
devido as quantias referentes a investimentos feitos na
producdo de obras audiovisuais cinematogréficas
brasileiras de producdo independente, conforme
definido no artigo 29, incisos Il e Ill, e no artigo 39,
incisos | e Il, da Lei n® 8.401, de 8 de janeiro de 1992,
mediante a aquisicdo de quotas representativas de
direito de comercializagdo sobre as referidas obras,
desde que estes investimentos sejam realizados no
mercado de capitais, em ativos previstos em lei e
autorizados pela Comissao de Valores Mobilidrios 2, e
os projetos de producdo tenham sido previamente
aprovados pelo Ministério da Cultura.

Art. 2° Para os efeitos desta Lei, entende-se:

Il - obra audiovisual de produgdo independente é
aquela cujo produtor majoritario nao é vinculado, direta
ou indiretamente, a empresas concessionarias de
servicos de radiodifusdo e cabodifusdo de sons ou
imagens em qualquer tipo de transmissao®.

Um exemplo de resolugado técnica e juridica, pode-se dizer que foi
alcancada com uma situacdao em que a empresa que capta recursos pela
Lei do Audiovisual nao € exatamente a Globo Filmes, e sim uma outra
companhia produtora. Pegue-se o caso do flme Os Normais, sabe-se que
o mesmo captou R$ 1,9 milhdo de reais que foram autorizados pela
Ancine, pois a empresa captadora era a Missdo Impossivel Cinco.

% Ver www.ancine.gov.br/legislacao.
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Portanto, através de um regime de co-producdo possibilitou-se a
participagdo da Globo Filmes no sistema de producado incentivada com
recursos federais. Curiosamente, tal situacdo que a priori ndo deveria
permitir a participacdo de nenhuma empresa de teleradiodifusdao na
producgao cinematografica, promove aqui uma situacao sui generis. Isto se
deve ao fato de que o grupo de empresas ligadas a Globo é muito grande
para os padrées da industria audiovisual brasileira, sendo que a sua
presenca no mercado necessariamente cria novas situacoes. Estas que
nao estavam originalmente previstas no corpo da lei, a brecha juridica
ficou no regime de co-producéao.

A estratégia da empresa na insercdo do mercado aconteceu da

seguinte maneira:

O brago cinematografico da Rede Globo esta
fazendo os filmes de maior audiéncia do cinema
brasileiro, associando-se a sucessos como Carandiru
e Cidade de Deus, ou levando para a tela grande
produtos televisivos como Os Normais e Casseta e
Planeta. 1sso gerou um novo dominio global, agora na
industria do cinema, onde s6 os filmes com a midia da
TV Globo conseguem decolar®.

Este cenario estaria levando o cinema brasileiro a um novo estégio:

O cinema brasileiro esta passando por uma
segunda fase pés-Retomada. Apds o deslumbramento
do mercado - quando todo mundo fazia cinema, desde
que se conseguisse chegar até os "patrocinadores” - a
realidade mostrou-se dividida: de um lado um cinema
que precisa sobreviver num mercado enxuto de
investimentos da iniciativa privada, e do outro um
cinema de sucesso e grandes bilheterias, ligado a
Rede Globo. No meio cinematografico s6 se fala dessa
desigualdade, e ja se chama o cinema sem a Globo de
independente. E onde estdo 80% da produgédo e nao
mais que 20% do total da bilheteria®.

% Fonseca, R. Op. cit . www.uol.com.br/revistadecinema/edicao 41/globofilmes.

35Idem, Op.citwww.uol.com.br/revistadecinema/edicao41/globofilmes.
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O que se percebe € que um projeto estava se cristalizando. O quadro
deste episodio de acordo com Fonseca era o seguinte:

Com o esvaziamento do patrocinio, até em fungéao
de que nao houve o retorno prometido pelos
produtores a estes patrocinadores, em razao também
de que muitos desses produtores ainda trabalham
amadoristicamente como nos anos 70, 0s apoios
sumiram na iniciativa privada e hoje dependem
totalmente do investimento dos governos, diretamente
ou através das estatais. Do outro lado desse balcéo, a
Globo Filmes se fortaleceu, usou a midia poderosa da
TV, e conquistou recordes de bilheteria para filmes
como Carandiru, que teve seu trailer de um minuto
exibido nos intervalos do Jornal Nacional (apenas uma
insercdo dessas custa cerca de R$ 400 mil) e ainda
por cima se beneficia das mesmas verbas publicas

disputadas pelos ‘independentes™®.

Até 2003, a Rede Globo foi a unica das redes de televisao a encarar o
mercado cinematografico neste periodo com seriedade e afinco. Tornou-
se a grande empresa ocupante do mercado, 0 que veio desagradar os
setores da producdo independente audiovisual, pelos fatores acima
citados. Entretanto, com a paulatina entrada de outras redes de televisao
no ramo de produgdo e comercializacdo de filmes, fica patente o fato de

que uma nova conjuntura histérica estara sendo construida.

36Idem.Op. cit.,www.uol.com.br/revistadecinema/edicao41/globofiimes.
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Il Parte- A circulacao do filme de longa-metragem brasileiro
(1990-2003)

1. O mercado cinematografico brasileiro
No periodo da Retomada do cinema brasileiro, uma caracteristica

histérica identificavel se encontra na reorganizacao da infra-estrutura da
industria. Entende-se que a distribuicdo e exibicdo sao aqueles ramos que
mais foram afetados neste quadro, justamente por serem eles o0s
elementos mais dindmicos da industria no Brasil e, que se encontravam
conectados de maneira mais direta com o estagio de expansao do capital
internacional daquele momento: o neo-liberalismo. Entretanto, apesar das
novas aparéncias geradas por estas mudancas, vaga um certo senso
comum, principalmente entre os sujeitos formadores de opinido, que
defende a presente situacdo como sendo bastante positiva. Desta
situacao resulta o fato de que este periodo ten sido convencionalmente
chamado de ‘Retomada do cinema brasileiro’. Na realidade, trata-se de
um termo carregado de sentido otimizante e que, ao mesmo tempo,
remeteria ao que seria mais um ciclo histérico da cinematografia nacional.

Pode-se afirmar que os ramos da exibicdo e da distribuicdo vieram se
amoldar muito mais rapidamente as exigéncias e demandas do capital e
da nova divisdo internacional do trabalho. Peritos no assunto afirmam

que:

O mercado cinematografico brasileiro, desde o
comego dos anos 90, esta atravessando um momento
de grande transformacdo em todos o0s seus setores,
apresentando expressivo salto de qualidade que
engloba da producdo a exibicdo [...] Pelo lado da
distribuicdo, abandonou-se 0 modelo estatal para se
adotar a associacdo com distribuidoras privadas,
principalmente as estrangeiras, que também se
beneficiaram de mecanismos de incentivo .

! Almeida, P.S. e Butcher, P., Cinema, desenvolvimento e mercado, p. 11.

105



Entende-se que fica claro nas palavras de Paulo Sérgio Almeida que o
papel do ocupante nunca foi td4o decisivo no desenho do mercado
cinematografico brasileiro. Isto porque foi neste momento que as
distribuidoras majors e assemelhadas foram incentivadas a participar
diretamente da producdo nacional. Aqui se delineia algumas das
novissimas situagdes do espacgo alcancado pelo cinema brasileiro neste
periodo. Pois pode se verificar que ha um claro processo de
internacionalizacdo da realizacao de conteudos locais para as salas de
exibicao tanto em territorio nacional quanto internacional. Ainda que esta
situacdo nao possa ser estendida por todo o campo. Neste sentido,
percebe-se a validade e atualidade do pensamento de Paulo Emilio Salles
Gomes, isto quando ele afirma que:

O cinema ¢é incapaz de encontrar dentro de si
proprio energias que |he permitam escapar a
condenacdo do subdesenvolvimento, mesmo quando
uma conjuntura particularmente favoravel suscita uma
expansao na fabricacéo de filmes 2.

A despeito da questao teodrica, ou seja da discussdao em torno da
oposicao entre elementos (desenvolvidos e subdesenvolvidos, ocupados
e ocupantes), utilizando a dialética pauloemiliana, percebe-se que houve
uma clara mudanca de qualidade nas relagdes que o cinema brasileiro
manteve com estes setores hegemoénicos do mercado audiovisual no
pais. Entende-se que esta situacdo é derivada da propria caracteristica
histérica da industria cinematografica local, cuja politica de
acomodamento em nichos do mercado para a producdo nacional é um
fato material. Por sua vez, percebeu-se que um segmento importante do
ramo da producao buscou e alcancou um projeto de aproximacao com o0s
setores dominantes no campo, notadamente aqueles localizados junto ao
comércio de filmes. A politica deste setor hegeménico da producéo
propunha uma posi¢cdo maleavel, isto no sentido de vir a participar do

2 Gomes, P.E.S., Cinema: trajetéria no subdesenvolvimento, p. 75.
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mercado, isto em vez de tentar disputa-lo. Curiosamente, o instrumento
adequado para a implantagdo desta politica foi o sistema de
financiamento da industria através dos mecanismos de incentivos fiscais,.
Aifnal, estes incentivos podem se estender por varios segmentos da
cadeia econdmica do audiovisual. A interacdo entre os setores
dominantes da producdo e da distribuicdo tendeu a se aprofundar, e
acabou criando um projeto de industrializagdo muito préprio®. Além disso,
estes interesses se afastavam quase que completamente do idario
apresentado no histérico 3° Congresso Brasileiro de Cinema (3° CBC)
Dessa maneira, como até o presente vem sendo cotejado um
aprofundamento das relagdes de dependéncia. Tudo indica que os
espacos se abrem para uma inequivoca e maior ocupacao das empresas
que operam com produto audiovisual importado. O fato curioso € que esta
alianca s6 vem a reforcar a presenca do produto importado no mercado
audiovisual nacional. Estamos diante de um circulo vicioso do regime da
economia de mercado.

Na Retomada do cinema brasileiro, como formulacdo geral, pode-se
afirmar que a politica econdmica e cultural do audiovisual brasileiro, até o
presente momento, ndo se provou capaz de resolver os problemas
historicamente mais candentes do setor da produgédo nacional. Refiro-me
a distribuicao e exibicdo destes bens de consumo. A recorréncia de
alguns os problemas de base da industria certamente urge por um
desfecho mais racional para a atividade como um todo. O elemento
complicador na construcéo de sistemas de producao e circulacao viaveis,
isto sob o ponto de vista do retorno do capital investido, deve-se também
ao fato de que, praticamente desde os seus primordios, a industria
nacional tem se caracterizado como uma atividade econémica do tipo
incipiente, ainda que com alguns momentos de relativa euforia. Trata-se

aqui & decantada ciclotimia* histérica da producdo de sons e imagens em

® Sobre esta situacao consultar Pendakur, M., Canadians dreams, american control.
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movimento. Ao longo do tempo, o fato é que a industria cinematografica
tem se comportado de uma maneira bastante timida e fragil para enfrentar
os seus verdadeiros problemas de infra-estrutura e organizagéo interna’.
Fica bastante claro que a simples manufatura de filmes ndo é o Unico
alicerce para se construir um verdadeiro projeto industrial. Isto porque
para a sobrevivéncia da atividade necessariamente se deve integrar a
producdo e a circulagdo da mercadoria cinematografica dentro de um
sistema que possa absorver tal conjunto de obras audiovisuais. Esta
situacao se reporta fundamentalmente para aquele tipo de realizacao que
tem por finalidade precipua em atingir o publico ou o mercado, esta
entidade ambigua. Portanto, deve-se compreender o fato de que por parte
dos chamados setores audiovisuais independentes, entre eles a industria
cinematografica, existe uma incapacidade histérica e politica de
enfrentamento do status quo alcangado pelos donos das maiores fatias do
mercado. Portanto, a competicdo da produgdo autdctone no mercado
local frente ao produto estrangeiro, notadamente, se encontra numa
situacao bastante comprometida.

Este estado das coisas se deve a uma realidade, esta que se traduz
pelo fato de que a hegemonia do produto importado tem permanecido
praticamente intocavel sob todos os principais pontos de vista, cultural e
econdmico. Lembrando que esta situacao € advinda fundamentalmente
devido aos baixos indices de verticalizagdo e horizontalizagao verificados.
Esta situacéo é derivada do fato que o tipo de verticalizagdo mais comum

que aconteceu na histéria do cinema no Brasil foi a associacdo entre a

* Consultar a seguinte bibliografia: Vianny, A., Introducdo ao cinema brasileiro; Aradjo, V.
P., A bela época do cinema brasileiro, Bernardet; J. C., Historiografia classica do cinema
brasileiro e Ramos, F., (org.), Histdria do cinema brasileiro.

® A questdo da incipiéncia de um setor econdmico ou mesmo a condigdo atavica do
subdesenvolvimento nem sempre sdo determinantes no que diz respeito ao estagio ou
comportamento de um certo segmento produtivo. O exemplo claro, para o Brasil, esta na
consolidagdo de um parque de difusao eletrénica de imagens e sons, cuja Rede Globo
de Televisdo € o exemplo mais estratificado. Afinal ela é a quinta maior rede de TV do
planeta, isto se levando em conta apenas a producdo para TV, cujo conteudo nacional
veiculado é bastante expressivo.
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distribuicdo e a exibicdo, ambas de filmes importados®. Ao longo da
trajetoria da industria do cinema brasileiro, os exemplos de verticalizagéo,
entre a producao nacional e os ramos da distribuigéo e exibi¢cdo, ndo séo
muitos, e 0s poucos casos que existiram, estes tiveram um baixo nivel de
perenidade. Entende-se que este é um dos principais fatores que nao
possibilitou a alcangar e garantir um ambiente econémico de razoavel
isonomia competitiva entre o filme nacional e o importado. Por sua vez,
esta situacdo permitiu que o capital circulante neste mercado se
concentrasse em torno de alguns poucos grupos que se tornaram
amplamente dominantes, obviamente com algumas mudancgas e outras
permanéncias. Estes setores vieram a repartir o bolo econdmico de
acordo com o0s seus préprios interesses, 0s quais, via de regra, sao
externos ao cinema brasileiro. O resultado desta situagao de recorréncia
politica e econGmica foi o fato de que se aniquilou qualquer tipo ou
possibilidade de concorréncia entre as empresas atuantes na atividade.
Isto porque logo foram instituidos monopdélios e oligopdlios de distribuicao
e exibicao de filmes ao longo do pais. Para alcancar tal posicao, os
elementos dominantes operaram se utilizando praticas comerciais tipicas
de cartel, nutridas por produtos importados a baixos precos, o que, por

sua vez, caracterizaria uma pratica comercial de dumping’.

Portanto deve ficar claro que o periodo da Retomada é justamente
aquele momento em ha uma adaptacao maior aos ditames imperativos do
capital nacional e internacional. Isto pode ser colocado junto com o fato
de que estd em curso um processo de reformulagéo total na circulacéo de

bens na industria cultural. Entretanto, foi neste momento em que as

® Este cenario permitiu o surgimento de um processo de concentracao da inddstria em
torno do produto estrangeiro, pois os exibidores-importadores também negociam com as
empresas majors aqui instaladas.

” A recente discussdo em torno de um processo de regulagdo do mercado e a criagcdo de
um novo 6rgdo (Ancinav) para o setor tem como escopo ideolégico corrigir estas
distorgdes que localmente sé tem beneficiado a cinematografia hegeménica, controlada
pela MPA-AL.
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alteracbées na circulacdo de filmes aconteceram de maneira mais
profunda, pelo menos se comparando aos desenvolvimentos alcan¢ados
pela tecnologia naquele instante. Isto acabou resultando no fato de que
todas as empresas ligadas a distribuicao e a exibicao tivessem que se
readeqlar a uma nova realidade. Isto pode ser observado através das
quedas dos numeros de salas, de lancamentos de filmes e de publico que
foram bastante sensiveis. Entretanto, rapidamente o setor que apresentou
uma rapida adaptacdo a esta nova situacdo foi o setor da exibicdo
comercial, que foi capaz de recompor 0s precos dos ingressos praticados
nas salas de cinema, tornando-os atraentes e tentando se manter os
patamares histéricos econémicos alcancados pela atividade. Outro fator
observavel foi que se diagnostica uma clara internacionalizacao do
comércio de filmes no Brasil. Esta conjuntura pode ser observada pela
mudanca de controladores do mercado de circuitos de exibicdo, que sb se
consolidou pelo fato de que os pregos dos ingressos no mercado nacional
aproximaram-se dos valores praticados por uma média internacional. A

Tabela abaixo mostra claramente esta situagao:
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Tabela Preco Nacional Médio do Ingresso(1980-2002)

Ano USs$
1980 0,70
1981 0,95
1982 1,00
1983 0,75
1984 0,79
1985 0,95
1986 0,98
1987 0,95
1988 1,00
1989 1,20
1990 1,70
1991 1,70
1992 1,74
1993 2,01
1994 2,92
1995 4,42
1996 4,71
1997 4,77
1998 4,37
1999 2,84
2000 2,93
2001 2,44
2002 1,66
2003 2,00

Fonte: Cinema, desenvolvimento e mercado.

Elaboracao: Autor.

Obs: Nao foi considerada a inflagdo em délares
Detendo-se sobre os dados expostos na acima, pode se perceber que,
principalmente no transcorrer da década de 1990, houve uma significativa
majoracao dos valores praticados. Ja no inicio de 2000, o que se
presenciou foi uma diminuigdo do preco real médio do ingresso. De fato o
que aconteceu foi um aumento dos precos na moeda real e uma
diminuicdo dos precos em doblares americanos, 0 que se deve as

constantes desvalorizacées que a moeda brasileira enfrentou no periodo.
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Nota-se que o valor facial dos ingressos obteve uma variagdo ascendente,
entre 1990 e 1998, sempre acima dos indices inflacionarios. Em 1999, por
exemplo, na cidade de Sao Paulo, o preco médio do ingresso ficou por
volta de R$ 8,14, percebendo-se um aumento real de R$ 0,72. Com este
valor, o preco do ingresso alcangou a sua média histérica mais alta em
uma década, US$ 4,70. Comparando-se com os periodos imediatamente
anteriores, décadas de 1970 e 1980, presencia-se um aumento em
dolares norte-americanos de mais de 50%. Aqui, mais uma vez, fica clara
a histérica alianca estabelecida entre os exibidores nacionais, em sua
grande maioria, e os distribuidores de filmes importados, isto sempre com
a precipua finalidade de manter o nivel da atividade do negdécio nos
mesmos patamares alcangados nas citadas décadas anteriores. Esta

situacdo € aquela que garantiria um certo nivel negocial de interesse.

Paulo Sérgio de Almeida tem a seguinte compreensao deste fenémeno:

Ancorado pela estabilidade econdémica e pela nova
realidade dos prec¢os, o setor da exibicao conseguiu
viabilizar o negécio cinematogréfico internamente e
manter o pais no panorama internacional do mercado®.

Percebe-se que 0 aumento dos pregos meédios dos ingressos acontece de
maneira praticamente ininterrupta, por um periodo longo, entre 1980 e
1998. Somente entre 1999 e 2002 identifica-se uma tendéncia diminuicao
destes pregcos em ddlares. Entretanto, os valores dos ingressos em reais
vieram a aumentar de maneira regular, as vezes, acima dos indices
inflacionarios. Paradoxalmente, o aumento do pregco meédio do ingresso,
por sua vez, se tornou um desestimulo claro para os produtores
brasileiros, ja que estes precos afastaram o publico de baixa renda das
salas de exibicao; publico que historicamente é aquele que se consagrou
como o grande sustentaculo da producdo nacional. Por outro lado, esta

® Almeida, P. S. e Butcher, P., Op.cit.,, p.57.
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situacao agucou-se também pelas relacbes desvantajosas que o setor da
produgdo manteve e mantém com a distribuicdo e a exibicdo de filmes.
Afinal, um filme brasileiro s6é vem a se pagar ou mesmo a dar lucro caso
se torne um grande sucesso de publico. Fato que se agucou no periodo
da Retomada, pois o aumento médio do preco dos ingressos foi
acompanhado pelo aumento médio dos custos das produgdes brasileiras,
dos custos de langcamento e pelo encolhimento do setor de exibicdo. Esta
situacdo é agravada pelo fato de que o exibidor mantém um avanco
expressivo sobre a bilheteria e trata-se do primeiro elemento da cadeia
produtiva a ver seu capital reembolsado. Enquanto que e o distribuidor do
filme nacional, normalmente, nao investe num filme, mas sim presta um
servico e, com isso, todos os 6nus do langamento e distribuicdo de um
filme acabam, quase sempre, sendo totalmente debitados na conta do
préprio produtor. Diante deste quadro, fica claro que no Brasil a cadeia
econd6mica do cinema € bastante desvantajosa para o produtor nacional,
ja que ele se caracteriza como o elo mais fraco de tal sistema de
producéo e circulacéo.

Entende-se que o quadro geral s6 tende a mudar na medida em que o
Estado brasileiro e o setor cinematografico venham conjuntamente a
tomar algumas medidas que se traduzam em politicas mais afinadas, os
casos das polémicas em torno da criacdo da Ancine e Ancinav sao
exemplares. Portanto, entende-se que o Estado deveria apoiar a atividade
através de varios mecanismos, de maneira global, envolvendo desde a
atividade de producédo, distribuicdo e exibicdo de filmes brasileiros, tal
situagédo deve ser em nivel nacional e internacional. No periodo estudado,
sabe-se que o0 grosso do investimento de recursos incentivados se
direcionou fundamentalmente a producao, enquanto que os outros ramos
da industria ficaram bastante marginalizados no que se refere a injecéao
de recursos desta natureza, praticamente, a fundo perdido. Em face
destes problemas, para que se possa caminhar no sentido de possibilitar

uma auto-sustentabilidade da industria no nacional, creio que sera
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necessario um grande investimento em expansao dos circuitos de salas e
também na comercializacdo dos filmes propriamente dita. Por outro lado,
este € o lado paradoxal, € o fato de que esta auto-sustentabilidade deve
ocorrer na medida em que a producdo audiovisual nacional venha a se
insirir cada vez mais no mercado da circulagdo global do audiovisual,
através de todos os seus suportes tecnologicos disponiveis. Somente,
desta maneira, mostrando a sua face, o produtor brasileiro podera garantir

uma perenidade e auto-suficiéncia da atividade como um todo.

1.1. Distribuicao de filmes brasileiros
Até o final da década de 1980, no Brasil, basicamente existiam trés

pélos® distintos de producdo cinematogréfica, todos com uma atividade
regular e continua. Para o pais esta situacdo garantia uma média de
produgdo e de langcamentos comerciais em torno de 80 filmes de longa-
metragem por ano'®. Por sua vez, este nimero vem a contrastar com o
desempenho do periodo pds-1993, por exemplo, cuja média de filmes
exibidos comercialmente ndo passou de 25 filmes por ano, entre 1994-
1999. Tal panorama ira se modificar timidamente entre os anos 2001 e
2003, periodo em que a meédia de filmes lancados comercialmente
alcangou a ainda modesta marca de 30 filmes por ano. Na época da

° Entre os trés centros de producao, o pélo, tanto econdmica quanto culturalmente, mais
significativo girava em torno do aparelho de Estado, constituido pelo binbmio Embrafilme
e FCB, ainda que esta em menor escala. Fundamentalmente, amparava-se a producéo e
distribuicao de um certo cinema de autor, baseado na vertente do filme nacional-popular,
nao esquerdizante, ou o filme de espetaculo. Os outros dois pélos cinematograficos
existentes se encontravam localizados nas cidades de Sao Paulo e do Rio de Janeiro.
Estes centros de produgao acabaram ficando popularmente conhecidos como “bocas de
cinema”. Nestes locais, havia uma centralizagdo do comércio e da industria de sons e
imagens em movimento, sendo que o centro de produgdao mais dindmico era o de Sao
Paulo. Além da questdo geografica, estes polos também mantinham algumas
caracteristicas empresariais em comum. Em primeiro lugar, o modo de produgéo e
distribuicdo era bastante similar, pois envolvia exibidores e pequenos e médios
produtores-distribuidores. Em segundo lugar, a realizacdo de ambos os pélos era
baseada no filme de género popular, primeiro as comédias eréticas, as
pornochanchadas, depois foi a vez dos filmes de sexo explicito.

"% Sobre este assunto consultar Gatti, A., A comercializagdo cinematografica brasileira
vista através da distribuicdo de filmes de longa-metragem (1966-1990), mimeo,
dissertacao de mestrado apresentada a ECA/USP, 1999.
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Retomada ainda pesa o fato de que muitos filmes realmente produzidos
nao conseguem distribuidor interessado em lancar tais obras no mercado
exibidor. Criou-se um razoavel estoque de obras que se encontra
economicamente encalhado. Além do fato de que muitos desses filmes
correrem O sério risco em se tornar mero objeto de curiosidade de
cinéfilos e de pesquisadores de cinema.

Observando-se 0 numero de lancamentos de filmes brasileiros

apresentou o seguinte desempenho no mercado paulistano:

Tabela Lancamentos de filmes brasileiros na cidade de Sao Paulo (1990-1999)

Ano N° de Filmes
1990 34
1991 28
1992 3
1993 4
1994 12
1995 17
1996 13
1997 22
1998 21
1999 26
Total 180

Fonte: Anuérios de cinema do CCSP.
Elaboracgao: Autor.

Os numeros alcancados em 1990 e 1991 sao na realidade derivados de
uma situacao bastante particular que se deve a presenca dos filmes de
sexo explicito ou pornografico'’. Como se pode notar no campo
cinematografico, o mais afetado foi o0 ramo da producéo de filmes

' Neste momento, o cinema pornogréafico vivia o seu ocaso de produgao, que ,em sua
maioria, tratava-se de filmes enxertados, ou seja, os produtores que aproveitavam
sobras de filmes antigos e partes de outros filmes ja conhecidos de publico para criar
uma “nova” produg¢do. Obviamente, esta enganacao ndo obteve muito sucesso, dessa
maneira autofagica, acabou-se com a produgao do género em obras captadas em
pelicula cinematogréfica. Estes filmes que nunca dependeram do financiamento estatal
para manter a sua atividade, também, tiveram o seu ciclo econémico, no mercado de
exibicao, encerrado.
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nacionais tradicionais, cujo desempenho no periodo pode-se dizer que

nao foi dos mais satisfatorios.

Entretanto, entre 1994 e 1998 a imprensa brasileira, de um modo geral,
chegava a anunciava a decantada ‘Retomada do cinema brasileiro’. O
cineasta Eduardo Escorel traduz com bastante clareza esta situacgao,
quando ele afirmou que:

Ha no Brasil, neste momento, uma certa euforia no
ar. Desde 1994, com a retomada gradual da producéo
— que esteve praticamente interrompida por quatro
anos — voltou a haver uma expectativa positiva em
relagdo ao cinema. Alguns filmes tém sido bem
recebidos pelo publico e pela critica. De maneira geral,
os langamentos, embora ainda em pequeno numero,
vém sendo tratados pela midia com atencdo e
respeito, uma mistura de condescendéncia e boa
vontade, saudando a cada nova estréia um suposto
renascimento do cinema brasileiro. Este estado de
espirito atingiu o seu paroxismo quando da recente
indicacdo de um filme brasileiro para concorrer ao
Oscar. O diretor do filme teve até a sua fotografia
publicada no jornal embrulhado numa bandeira do
Brasil! Depois de vitoriosos nos gramados americanos
h& dois anos, os brasileiros pareciam estar torcendo
desta vez para receber da Academia o titulo de
campedes mundiais de cinema'?.

Ainda que pese a ironia do escriba, obviamente o cinema brasileiro ainda se
encontra em uma nitida fase de consolidagdo em busca de um perfil
mercadoldgico, cujo melhor desempenho aconteceria apenas em 2003,
guando o conjunto dos filmes nacionais alcangou a cifra de 22 milhdes de
ingressos vendidos.

Durante o transcorrer do periodo entre 1990-2003, a circulagdo e
recep¢ao de um determinado tipo de mercadoria, o filme brasileiro de

longa-metragem'® destinado & exibicdo comercial em salas de cinema

'2 Escorel, E., “Os adivinhadores da agua”, Cinemais , p. 22.

'3 Este tipo de bem simbélico, faz pouco tempo, comegou a ser chamado de maneira
recorrente como filme teatral. Na realidade, o termo tem origem no mercado
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como objeto de pesquisa traz consigo uma caracteristica: a sua
comercializagdo se comportou de uma maneira bastante diferenciada em
relacdo ao periodo histérico cinematografico imediatamente anterior
(1966-1990). No periodo abordado se presenciou a reconstrugcdo de um
projeto industrial para a produg¢ao audiovisual nacional. Entende-se que o
estado das coisas aconteceu devido a uma conjuntura geral que se
apresentou naquele momento, tanto em nivel nacional quanto
internacional. Entende-se que este se trata de um elemento diferenciador
em relacdo a outros momentos da histéria brasileira,pois € a hora em que
a cinematografia local passou a integrar de maneira mais direta aos
estimulos externos que orientavam uma nova politica industrial e
comercial para o setor produtivo como um todo. A partir desta situacgao,
percebeu-se houve uma clara readequacao da economia do audiovisual
independente brasileiro e de significativa parcela da industria de sons e
imagens em movimento. Este fato pode ser notado particularmente entre
as relacdes que o setor manteve junto ao mercado e Estado no Brasil.
Nao se pode deixar de mencionar o fato de que o tanto o cenério
histérico quanto o cenario politico do periodo estudado coincidem com
aquele que possibilitou uma certa insercdo do Brasil no contexto da
globaliza¢do dos mercados, esta uma das principais marcas da década de
1990. Ainda que pese o fato de que alguns setores da economia nacional
ja se encontravam razoavelmente permeados pela presenca das gigantes
empresas transnacionais, como €& o0 caso especifico do mercado
cinematografico brasileiro. Nesta fase também houve a insergcdo e
massificacdo das chamadas novas tecnologias de informacéo,
principalmente aquelas destinadas a emissdo e recepcao de textos,

bancos de dados e sons e imagens em movimento'.

cinematografico norte-americano, theatrical films, que literalmente significa se tratar de
filmes destinados primeiramente a exibicdo em salas de cinema. O termo € recorrente
entre vérios autores importantes norte-americanos, como Thomas Guback e Douglas
Gomery.
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Devido a situacao de ocupacao e presenca do mercado pelos agentes
internacionais da industria cinematografica hegemoénica, nota-se que os
numeros gerais de faturamento do mercado cinematografico total
permaneceram em patamares relativamente estaveis. A Tabela abaixo
mostra um desempenho do movimento econdmico que se estabeleceu em

torno do mercado de salas de exibicdo de filmes:

" Trata-se de um momento que surgiu a chamada economia-ponto-com ou nova
economia. Sobre este assunto consultar Kurtz, R., O colapso da moderniza¢édo;
Jameson. F., A Iégica cultural do capitalismo tardio; Rifkins, J., A era do acesso.
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Tabela Receita de bilheteria do mercado cinematografico brasileiro (1990-2003)

Ano Total U$$ Filme Nacional Filme Estrangeiro
1990 179.914.794 17.000.000 162.914.794
1991 190.414.076 5.100.000 185.314.076
1992 115.368.464 65.003 115.303.461
1993 120.627.692 88.826 120.538.866
1994 117.612.450 849.651 116.762.799
1995 230.254.654 12.220.000 218.034.654
1996 202.631.373 11.653.500 190.977.873
1997 207.128.370 11.000.000 196.128.370
1998 290.379.109 17.000.000 273.379.109
1999 189.000.000 16.200.000 172.800.000
2000 201.207.000 21.125.425 180.081.575
2001 181.100.000 17.028.088 164.071.912
2002 155.827.425 17.116.788 138.710.637
2003 205.800.000 45.600.000 160.200.000
Total 2.590.244.407 192.026.281 2.398.218.126

Fontes: Cinema brasileiro : um balango dos cinco anos da retomada do cinema nacional; 20 anos de CDI.

Elaboracéao: Autor.

Entre 1990 e 1999, no mercado nacional a receita total do filme brasileiro
alcangou um valor inferior a US$ 100 milhdes, o que gerou um
faturamento médio anual de menos de US$ 10 milhdes. No mesmo
periodo, a receita do mercado total foi de superior a US$ 1,8 bilhdes,
gerando uma média anual superior a US$ 180 milhdes, aproximadamente.
Por estes dados creio que ficam perceptiveis as enormes discrepancias
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existentes entre as receitas dos filmes brasileiros e importados no
mercado interno. Se por um lado, entre 1990-1999, identifica-se uma
receita bilionaria do filme estrangeiro, mais US$ 1,7 bilhdo,. Pode-se dizer
que, por outro lado, o mercado embutia um potencial de crescimento. Esta
situacao pode ser vista através do aumento da participacdo do filme
brasileiro no mercado total principalmente nos ultimos anos (2000-2003).
Portanto, o produto nacional ainda tem condicbes de expansao, que
devera se consolidar na faixa de 10 a 20 milhées de ingressos por ano em
média.

Os lancamentos de filmes que alcancaram expressdao nacional

apresentaram a evolugdo que se apresenta:

Tabela Lancamentos de filmes no mercado brasileiro (1990-1999)

Ano Nacional Estrangeiro Total de Filmes
1990 7 231 238
1991 8 239 247
1992 3 237 240
1993 4 234 238
1994 7 216 223
1995 12 222 234
1996 23 236 259
1997 22 184 206
1998 26 167 193
1999 25 200 225
Total 137 2.166 2.303

Fonte Cinema brasileiro: um balango dos 5 anos da retomada do cinema nacional.
Elaboracao: Autor.

Através dos dados acima, através dos numeros de faturamento e os
de langamentos, fica mais do que claro o dominio do filme importado, que,
na realidade, trata-se de um fato que vem se consagrando desde o
estabelecimento do comércio de filmes localmente. Observando-se com
acuidade apenas os lancamentos nos anos 90, chega-se a uma média de
203 filmes estrangeiros langcados por ano. Esta situacdo deve-se
basicamente a acdo comercial desenvolvida pelas empresas majors
distribuidoras. Afinal, sdo elas as maiores contribuintes no sentido de
cooperar para manter o nivel do comércio cinematografico em patamares

que possam ser considerados como atraentes, pelo menos sob o ponto
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de vista econ6mico. Ainda que se note um aumento significativo do
numero de langamentos de filmes brasileiros, no periodo 1995-1999, este
coincide com a diminuicdo de lancamentos de filmes importados, o efeito
de concentracao econémica derivada da politica de mega-lancamentos de
filmes importados no mercado nacional. Entretanto, o ano de 1995 parece
ser um momento chave do processo, pois a partir dele a participacao da
producdo nacional sera de uma certa constancia, isto no que se refere ao
namero de titulos lancados e da participagcdo do mercado total. Entre os
anos de 2000 e 2003 foram lancados cerca de 114 filmes brasileiros, este
nuamero indica que houve uma certa estabilizagdo do numero de obras
patrias que o mercado tem a capacidade de absorver'®.

Na era da Retomada no que tange ao mercado cinematografico, é
perceptivel o fato de que o mesmo se encontra ocupado pelo capital
internacional de maneira vertical, ou seja, na distribuicdo, producao e
exibicdo. Este se trata de um fato nunca visto antes na trajetéria da
industria brasileira. Entende-se que esta situacdo de subdesenvolvimento
vem a se caracterizar como marca fundamental da industria nacional.

A importancia do enfoque na distribuicdo comercial cinematografica
deve-se fundamentalmente ao seu papel estratégico e ideoldgico. Afinal,
0 exercicio da circulagdo efetiva da mercadoria do cinema é o fator que
provoca as verdadeiras transformacdes no seio da industria pela qual esta
mercadoria vem a circular no meio social. Sob o ponto de vista de uma
teoria critica da cultura, entendo que a questdo do conteudo se encontra,
cada vez mais, alheio a producao média audiovisual brasileira do periodo.
Ja que o sistema de producdo passou a girar em torno de um eixo
enddgeno, fomentado pelas leis de incentivo em todos os seus niveis, ou
seja nos ambitos municipal, estadual e federal. Entretanto, ndo apenas os

'3 O gargalo da distribuicdo-exibigdo permanecera como uma realidade para a producéo
cinematogréfica. Porém, hd que se ressaltar o fato que nem todos os filmes que foram
realizados se encaixariam no protétipo de comercializagdo que enfeixou a atividade
neste periodo.
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bens audiovisuais sao vitimas deste processo, a prépria producao se
encurralou nesta armadilha do mundo contemporaneo mercantilizado.

A nova face da industria cinematografica deve-se aos fatores ja
expostos anteriormente, como o reordenamento do Estado brasileiro e a
politica econbémica em vigor. Onde predominou uma politica de
descampado legal, contrastando com um processo histérico que
caminhava em sentido totalmente oposto. Por sua vez, a politica
econbmica do setor audiovisual como um todo privilegiou uma
descentralizagdo e uma atomizacdo da producgdo; isto em um mercado
praticamente desregulamentado. Até o presente momento, esta situacéo
se deve principalmente ao fato de que existe uma incipiente legislacéo,
cujos instrumentos de controle sdo bastante frageis. Com a finalidade de
garantir a insercao comercial do filme brasileiro de longa e curta
metragens no mercado local deve-se tentar reverter tal situacao. Pode-se
dizer que o atual cenario, mesmo com a presenga da Ancine, ndo passou
ainda por significativas transformagdes. Tal situagdo contrasta com
qualquer iniciativa de se aplicar principios basicos de um ambiente
econdmico que tenha como escopo a idéia de um processo de isonomia
competitiva; ou seja, a dicotomia do mercado: produto nacional versus
importado permanece. A ocupag¢do do espago econdmico por forcas
hegemédnicas continua sendo o fator condutor da histéria e dos negdcios
cinematograficos no Brasil. Ainda que pese a existéncia de uma mudanca
que ndo é de ordem periférica, esta somente agugou a insercdo do
ocupante sobre a cinematografia brasileira. No caso do cinema, a politica
destinada a producao afeta diretamente a distribuicao e exibicao do filme
de longa-metragem brasileiro. Pode se detectar também algumas
auséncias importantes que sdo a falta de politicas préprias para a
producéo, distribuicdo, exibicao e internacionalizagdo da cinematografia e
do audiovisual brasileiros.

No que tange a distribuicdo comercial cinematografica identifica-se dois
fatores antagbnicos, estes presentes desde o inicio do processo do
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periodo histérico abordado. O primeiro fator € o que representou o fim da
Embrafilme para a producéo local e o surgimento da Riofilme, ou seja a
presenca do Estado nos negécios cinematograficos. O segundo fator é de
ordem externa, pois ndo se deve deixar de destacar a reordenagdo no
seio das empresas transnacionais, cujos processos de fusdo e
incorporagdo, acontecidos basicamente na década de 1990, tém como
principal reflexo a mudangca de mé&os da hegemonia do mercado
internacional como um todo. No Brasil os reflexos deste processo podem
ser vistos quando a Columbia Tri Star Buena Vista passa a ser uma das
principais empresas em atividade, dividindo a primeira posicdo com outras
empresas do grupo controlador.Entretanto, esta reordenacao nao ficou
restrita apenas as empresas majors, esta situagcdo se reproduziu de
maneira diferente no campo das empresas distribuidoras de filmes
importados, onde algumas cerraram portas ou perderam a importancia
econ6mica anterior para novas empresas do periodo como: Lumiére,
Filmes do Estacéo, Mais Filmes, Pandora, Imovision etc.

Com o processo de concentracdo do mercado houve a diminuicao do
total de titulos lancados, isto comparado a periodos anteriores. No caso
do filme brasileiro a queda é mais acentuada em termos percentuais e,
apenas recentemente se chegou a atingir um patamar médio significativo,
mas ainda aquém das meédias historicas dos anos 70 e 80. Percebe-se
que a estratégia da industria hegeménica é de cada vez lancar menos
filmes em um numero maior de salas. Por exemplo, em 2004, o publico
brasileiro teve a oportunidade de ver alguns filmes que obtiveram
langamentos que chegaram a ocupar mais de 30% das salas de exibicao
em atividade. O caso emblematico € o do filme O homem aranha 2,
quando no seu langcamento foi exibido em mais de 650 salas, num
universo de cerca de 1750 salas. Por sua vez, os filmes brasileiros
quando sao lancados pelas empresas majors também estdo estreando

em um numero razoavelmente expressivo de salas. Este é o tipo de
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producado que tem alavancado os indices do cinema brasileiro no periodo
2000 e 2004, como foi o caso de Carandiru, de Hector Babenco.

A diminuicdo do numero de filmes comercializados conjuga uma outra
caracteristica que € a diminuicdo do tempo de ocupacéao de tela por um
determinado titulo cinematografico. A vida util econdmica do filme nas
salas de exibicdo € cada vez mais curta, o distribuidor de grandes obras
tem imposto a sua vontade junto ao mercado e, com isso, tem
direcionando a politica econdmica do cinema de acordo com 0s seus
exclusivos interesses Esta situagao se deve, pelo menos em boa parte,
pelo fato de que existe uma necessidade cada vez mais premente de se
lancar um filme ja exibido nas salas comerciais em outros segmentos do
mercado, notadamente o home video, constantemente ameacado pela
pirataria. Isto vem a implicar numa maior rotatividade de titulos nos
espacos de exibicdo, pois se corre 0 sério risco de um filme estar sendo
exibido em langamento e estar, de maneira concomitante, sendo vendido
por cameldés nos grandes centros urbanos. Por as vez, as grandes
distribuidoras com a provocam o aumento do nimero de copias para um
determinado filme, o que acaba se gerando grande concentragao
econbmica, criando dessa maneira um ambiente de baixa
competitividade, pois ha poucos titulos em oferta. Por outro lado, tem
havido também um relativo aumento na oferta de filmes importados de
paises que nao integram o campo hegemobnico, possibilitando o
surgimento de um novo tipo de circuito de exibicdo, este formado pelas
chamadas salas de arte e ensaio.

Devido as facilidades oferecidas pelo artigo 3° da Lei do Audiovisual,
que foram ampliadas na MP n° 2288/01, as distribuidoras tansnacionais
ou as empresas aqui representantes destes interesses passaram a
distribuir e a co-produzir filmes brasileiros assiduamente. Houve a
insercao da exibicao televisiva por assinatura, que também passou a ser
co-produtora de filmes brasileiros. O resultado desta combinacdo de
forcas foi o fato de que em 2003, o ano de melhor desempenho do
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mercado e do cinema brasileiro na retomada, as empresas majors
distribuiram 14 filmes que representavam cerca de 50% dos langamentos
do ano. Estes filmes obtiveram 98,02 % do publico e 97,82% da renda'®
do cinema brasileiro. ldentificou-se um crescimento mais de 200% no
publico nacional, em relacao a 2002. De acordo com dados da Ancine, em
2003 as empresas que remetem lucros para o exterior investiram R$ 41, 7
milhdes através do Art. 32 da Lei do Audiovisual e outros R$ 14,3 milhdes
através do Art 392" da MP n° 2.228/01. Esta situacdo confere a estas
empresas a posicdo de maiores investidores na producao de filmes para o
cinema nacional.

A distribuigéo de filmes brasileiros pode ser melhor observada através
da tabela abaixo:

Tabela Distribuicao de Filmes Brasileiros por Empresa (1992-2002) (*)

Distribuidora Publico N2 Filmes
Columbia 12.636.061 24
Warner 6.095.245 6
Riofilme 4.366.652 128
Lumiére 4.197.006 12
SRD 3.673.611 11
Fox 2.836.830 4
Elimar 1.696.342 5
Pandora 222.512 3
UIP 227.863 5
Paris 210.414 3
Mais Filmes 30.718 2
Europa s/d s/d

Fonte: Cinema e desenvolvimento.

Elaboracao: Autor

Obs: Os filmes em co-distribuicdo estdo computados duplamente. Nao constam distribuidoras
com apenas 1 filme langado (Cinearte etc).

(*) Atualizado até 28 de nov. de 2002.

A partir da leitura da Tabela acima fica patente o fato de que aquelas

distribuidoras brasileiras que comercializaram o maior numero de filmes

'8 Brasil, U., "O Brasil na telas, para americano investir”, O estado de S. Paulo, p. D-3.

' Este artigo isenta de pagamento da Condecine (11%) as programadoras estrangeiras
de TV por assinatura, desde que estas venham investir 3% do valor da remessa de
lucros ao exterior na co-produgdo de obras audiovisuais brasileiras de produgéo
independente.
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nacionais foram as que obtiveram os piores resultados. A ocupacao do
mercado local pelo filme aqui produzido encontra-se na mao das
empresas estrangeiras. Esta € uma situagdo inédita na historia da

comercializagao.

1.2. Distribuicao nao-cinematografica, os mercados auxiliares
De acordo com a publicacdo Economia da cultura: a forca da industria

cultural no Rio de Janeiro, a industria do audiovisual brasileira encontra
na Rede Globo de Televisdo a sua maior referéncia, os seus numeros a
aproximam dos grandes conglomerados internacionais do setor. Isto tanto
é verdade que em 2000, a Globo ocupava a 252 colocacdo como empresa
mundial de entretenimento e era a 5% colocada quando se considerava
apenas a producao de TV. No mesmo periodo, setor de publicidade da
televisdo brasileira como um todo alcangou um faturamento bruto em
torno de R$ 4 bilhdes, destes R$ 2,5 bilhdes'® ficaram com a Rede Globo,
que historicamente vem detendo um altissimo percentual do faturamento
total do setor. De acordo com o pesquisador Carlos Petraglia:

De qualquer forma, a colocac¢do do Brasil em sexto
lugar no mundo, em numero de domicilios com TV,
prova que temos um grande mercado e que devemos
tirar um naco para a nossa producdo. Ha também
muito espaco para crescer com a TV paga [...]. O
continente latino-americano tem 85 milhdes de
domicilios com aparelhos de TV, dos quais 16 milhdes
com TV paga [..]. Embora os lares argentinos
equipados com aparelhos de TV sejam apenas 8,6
milhdes, contra 37 milhdes no Brasil, 58% deles ja
dispdem de TV paga [...]"°

Nao s6 a Argentina supera o Brasil, mas a Colémbia também detém

um numero maior de assinaturas que 0 nosso, sua vez, entre os maiores

'® Este valor é superior ao faturamento da indUstria metaltirgica no mesmo periodo
guando a mesma alcangou a cifra de R$ 2 bilhdes.

' Petraglia, C G., TV aberta e por assinatura: o potencial de mercado na América Latina
e o PéloRio de cine e video, In Prestes, L. (org.), Op. cit., p.84.
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produtores do audiovisual do continente o México vem a ocupar uma
posicao também relativamente desconfotavel. A Tabela abaixo deixa claro

este cenario:

Tabela 5 Maiores mercados de TV por assinatura América Latina 2000(*)

Pais Domicilios com TV Assinantes de TV %domicilios com pay-tv
Argentina 8.659.190 5.050.738 58,3%
Colémbia 8.118.544 3.328.585 41%

Brasil 37.000.000 3.018.735 8,2%
México 16.586.411 2.454.788 14,8%
Chile 3.224.300 593.270 18,4%

Fonte: Economia da cultura: a for¢a da industria cultural no Rio de Janeiro.

Elaboracgao: Autor.

(*) Em 2000, a América Latina possuia 85.346.866 domicilios equipados com aparelhos de
tv, sendo que 16.466.140 estavam conectados ao sistema de pay-tv, representando um
indice continental de 19,3% de domicilios conectados.

Entre os maiores mercados latino-americanos, o Brasil é aquele que
apresenta o menor indice de domicilios assinantes. O que indica que a TV
por assinatura encontra no Brasil o seu maior mercado potencial de
expansdo. Por sua vez, a producdo audiovisual independente,
especialmente filmes, tem neste segmento um mercado potencial de
proporcoes interessantes. Isto se deve ao fato de que ha um déficit na
oferta de titulos para este segmento, a voracidade da programacao é um
dado real. A questdo € como amarrar politica e economicamente a
televisdo e o cinema. Vale lembrar, que a participagcdo da producgéo
cinematografica brasileira, até o ano de 2000, na TV por assinatura nao
passava de 2%. Por sua vez, as redes abertas exibiam mensalmente
cerca de 240 filmes, dos quais 96,6% estrangeiros e apenas 3,3%
brasileiros. Na TV a cabo, a propor¢éo de filmes nacionais ainda é menor.
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Tabela Exibicao de filme estrangeiro x nacional — (2000)

Emissora Estrangeiro Brasileiro
Rede Brasil(*) 0 4
Globo 80 0
Rede Tv! 28 0
Bandeirantes 36 4
CNT 8 0
SBT 44 0
Rede Record 36 0
Total mensal 232 8
Filme brasileiro 3,33%

Filme estrangeiro 96,66%

Fonte: Economia da cultura: a forga da industria cultural no Rio de Janeiro.
Elaboracao: Autor.
(*)Conglomerado de TVs educativas que transmitem em tempo parcial em rede.

Embora, os dados expostos devam ser vistos com certa reserva,
facilmente pode se observar que existe um patente desequilibrio entre a
veiculacao do produto estrangeiro nos aparelhos domésticos espalhados
pelo pais.

Uma tentativa de industrializacado interessante na Retomada veio a
acontecer no estado do Rio de Janeiro, que inventou o Pélo Rio de Cine e
Video que, em média, costuma atingir a expressiva cifra de mais de 500
pessoas trabalhando regularmente. Hoje, no Poélo ja existem 8 estudios
em atividade e cujos investimentos foram da ordem de 12 a 15 milhdes de
dolares. Carlos Petraglia ainda identifica outra mudang¢a importante na
infra-estrutura da industria audiovisual, quando ele afirma que:

Aos poucos, portanto, o Rio de Janeiro retoma a
industria que havia perdido para Sao Paulo. Mas ainda
falta muito para compensar o que perdeu, por
exemplo, com a televisdo. Vinte anos atras, o Estado
do Rio sediava todas as redes de TV. Hoje, sé tem
uma, Sado Paulo tem quatro. A derrocada da Rede
Manchete, por exemplo, custou 980 empregos diretos
a industria audiovisual fluminense®.

A partir da década de 1990, o mercado audiovisual como um todo
apresentou uma nova safra de oferta de oportunidades para o filme

20 petraglia, C G., “TV aberta e por assinatura: o potencial de mercado na América Latina
e o PéloRio de cine e video”, In Prestes, L., Op. cit., p.93.

128



brasileiro em seu proprio territério. Este cenario foi favorecido pela
instalacdo de algumas tecnologias ja consagradas, mas que aqui ndo se
encontravam instaladas como a TV a cabo, por exemplo. Esta veio se
juntar ao video doméstico, presente nos Brasil desde a década de 1980.
Por outro lado, também houve o surgimento de novas tecnologias digitais
de recepgdo e emissdo como a Internet e o DVD que obtiveram boa
aceitacao por importantes segmentos do mercado de consumidores de
imagens, a Tabela abaixo mostra esta situacao no ano de 2000:

Tabela Brasil: indicadores de entretenimento (2000)

Home video
Lares equipados com videocassetes 18.500.000
Aparelhos de DVD 800.000
Locadoras de video 10.000
Taxa estimada e pirataria(%) 25%
Tv (aberta e paga)
Lares equipados com aparelhos de Tv 36.900
Gastos com publicidade na Tv(US$ milhdes) 4.147
Cinema
Numero de salas 1.662
Prego do ingresso (US$) 3(9
Internet
Numero de microcomputadore (em milhdes) 10,5
Internautas( em milhdes em 1999) 5,8

Fonte: MPA; Associacdes locais de home video; Private Advisor Industry Newsletter, Zenith Media,
Jupiter Media; MPA-Rio.
Elaboracgao: Autor

De acordo com os dados da MPA-AL, o preco médio do ingresso do
Brasil, entre os 7 paises latino-americanos citados pela pesquisa, era o
terceiro ingresso mais barato, encontrando-se apenas a frente da
Colombia (US$ 2,2) e do Peru (US$ 2,39). Os outros paises pesquisados
apresentaram valores de US$ 3,00 (México), US$ 4,00 (Venezuela e
Argentina) e US$ 4,15 (Chile), para o mesmo periodo. Aqui se verifica que
a politica internacional desenvolvida pela cinematografia hegeménica
obtém seus resultados. O resultado das combinacdes de forcas faz com
que tal estratégia obtenha a sua eficiéncia como politica global. No plano
local, encontra-se o Brasil numa posi¢ao de privilegiado status quo, pois

129



entre os paises compradores de sons e imagens em movimento
produzidos pelas empresas filiadas a MPA, o pais ocupa posicado

destacada. Basta ver os dados abaixo:

Tabela Cinema: 10 principais mercados externos da MPA (2000)

Franca 160.000.000
Alemanha 145.000.000
Reino Unido 140.000.000
Japao 135.000.000
Espanha 130.000.000
México 125.000.000
Italia 120.000.000
Filipinas 90.000.000

Australia 80.000.000

Brasil 68.000.000

Obs: Numeros aproximados
Fonte: MPA,EAO, Media Salles, CNC, Screen Int'l, Screen Digest
Elaboracao: Autor

A despeito do que esta colocado acima, ndo se pode deixar de lembrar o
fato que historicamente o Brasil sempre esteve entre os 10 maiores
mercados do cinema norte-americano, a diferenca € qual a posicao que o
pais ocupou em tal ranking. Em 2000, o mercado brasileiro de
videocassete também se encontrava entre os 10 principais mercados da
MPA, sendo que neste segmento o Brasil ocupava a sexta posicao, e em
lares com DVD estavamos em 42 lugar. Entre os 15 maiores na TV a
cabo, o0 pais ocupava a 132 posicdo e na TV por satélite também, em
usuarios da Internet tinhamos a 92 colocagao?'.

Diante dos dados expostos acima, pode-se chegar a conclusdo que o
filme de entretenimento brasileiro ainda encontra muito espaco para
avancar em seu mercado. Isto porque os ramos de exploracdo comercial
ainda ndo se encontram totalmente ocupados. Destacando-se o fato de
que esta insercdo ampla pode ser uma meta também junto ao mercado
internacional. Além destes mercados, mais recentemente a telefonia

celular passou a ser um instrumento de difusdo de sons e imagens em

?! Fonte: MPA Regional Offices, EAO, IVF, Nielsen Media Research.
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movimento. Este novo mercado é um fator que tende a aumentar o valor
do PIB do audiovisual de uma maneira até bem pouco tempo atras
inimaginavel. Em 2004, o mercado de telefonia celular trata-se de um
mercado bilionario, com mais de 60 milhées de usuarios ativos apenas no

Brasil, cujo nimero tem aumentado ano apés ano.
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2. Empresas internacionais: a conquista do mercado
Até o presente momento, no Brasil, existe apenas um amplo estudo

académico sobre o real papel das distribuidoras de filmes importados na
formacao do mercado cinematografico local. Refiro-me a pesquisa Cultura
e mercado nas primeiras décadas do cinema no Brasil (1896-1916), de
autoria de José Inacio de Melo Souza. Entretanto, a despeito da situacao
brasileira, pesquisadores que estudaram a industria cinematogréafica
norte-americana sao unanimes em afirmar que o marco divisor das aguas
para ela, encontra-se historicamente fundamentando no processo
desencadeado pela | Grande Guerra Mundial. Neste periodo, a
comercializacdo de filmes norte-americanos e europeus na América
Latina encontrava-se tutelada, praticamente, por um Unico distribuidor,

como afirma Jorge Schnitman:

Distribuidores latino-americanos que até entao
tinham mantido a distribuicdo de filmes americanos e
europeus, compreensivelmente ficaram infelizes com o
novo desenvolvimento que afetou a relagéo tradicional
que mantinham com os exibidores. Glucksman um
distribuidor local argentino era que, langava filmes
americanos e europeus e alguns filmes locais em
paises como Chile, Uruguai, Peru, Bolivia e Equador,
além de manter um escritério permanente em Nova
lorque e em algumas cidades européias [...]'

No territério latino-americano sabe-se que a hegemonia da industria
cinematografica estadunidense data deste periodo, por analogia esta
situacao pode ser creditada ao Brasil também. O sociélogo Robert Sklar

atesta o fato de que:

A origem da ascendéncia norte-americana,
entretanto, ndo esta na superioridade do espirito de
iniciativa estadunidense, porém nas mas fortunas dos
outros produtores de filmes. A guerra de 1914-1918
dera aos cineastas norte-americanos a sua
oportunidade e eles conservaram essa vantagem
durante um quarto de século, até que a guerra voltou a
intervir. Na auséncia de competicdo estrangeira, os

' Schnitman, J., Film industry in Latin America, p.13.
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norte-americanos obtiveram pleno controle do seu
mercado interno pela primeira vez e substituiram os
europeus como principais fornecedores de filmes para
as areas nao beligerantes do mundo, particularmente
a América Latina e o Jap&o®.

A prética comercial que as produtoras-distribuidoras norte-americanas
utilizaram-se foi a de vender seus préprios filmes no exterior diretamente
para os exibidores locais. Este tipo de acédo implica em fatores
importantes para a comercializagdo que estas empresas mantém. Isto
porque a estabilidade comercial € mantida através de um baixo custo de
manutencdo de atividade da empresas. Estas firmas cinematograficas
comercializam obras que normalmente pertencem a matriz da empresa,
normalmente trata-se de uma empresa que €, ao mesmo tempo,
produtora e distribuidora. Este tipo de verticalizacdo econémica implica
em uma reducdo de custos muito grande, isto porque as companhias nédo
verticalizadas ou independentes com a producdo devem adquirir 0s
direitos de comercializacdo dos titulos para possam efetuar seus
negocios. Enquanto isso, as distribuidoras verticalizadas ja tém
assegurado um razoavel estoque de filmes para realizar as negociacoes
necessdarias. Para aquela distribuidora que nao seja verticalizada, a
compra de direitos de comercializacdo implica em disposicdo de soma
relativamente alta de capital, cujos riscos e lucros ndo os divide com o
produtor, além disso, obriga este distribuidor ‘independente’ a manter uma
reserva de capital para suportar as intempéries do comércio
cinematografico.

No que tange as empresas norte-americanas®, o fato de que estas
companhias produtoras-distribuidoras historicamente vendam seus filmes

? Sklar, R., Movie made America: a cultural history of the movies, p. 23.

® No periodo inicial do mercado, curiosamente, as editoras européias, pelo menos no
Brasil, ao contrario das distribuidoras norte-americanas, preferiram se instalar em
territério local sob a forma de representagdo. Entre estas firmas de representacao
destacam-se as de: Francisco Serrador, Giacomo Staffa, Marc Ferez, Conde Matarazzo
etc. Estes foram grandes compradores de filmes, sendo que muitos deles também
exerciam a funcao de exibidores ou estavam associados aos donos de salas comerciais.
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de maneira direta aos exibidores locais. Devido a esta situacao, estas
empresas também passam a possuir um maior conhecimento dos
mercados externos, o que garante uma situagcdo muito confortavel para a
realizar as suas acoes. O resultado desta equacao faz com que as firmas
especializadas em explorar os mercados alheios possam vir a escolher os
seus compradores a dedo e, portanto, as salas em que seus filmes serédo
exibidos. Dessa maneira, vai se formatando o consumo de filmes e a sua
circulacao.

As companhias norte-americanas que comercializam filmes impressos
encontram-se instaladas no Brasil desde o ano de 1915, portanto ha amis
de 90 anos. Foi naquele ano que a Fox veio a executar o papel de abre
alas no mercado cinematografico brasileiro. Depois, vieram outras
empresas estadunidenses como a Paramount, Warner, United Artists,
Columbia, RKO etc. Existe uma certa voz corrente no mercado
internacional que afirma que as distribuidoras norte-americanas n&o tém
como politica comercializar titulos de cinematografias nacionais em seus
préprios territorios. O que se pensava € que se devia evitar a concorréncia
das cinematografias locais. Ja que estas companhias poderiam vir a se
beneficiar dos canais de exibicdo que as majors sao capazes de
assegurar para o langamento de seus filmes. No Brasil, pela observagéao
da pesquisa, esta regra pode-se dizer ndo foi e nem tem sido tao rigida,
como de fato foi presenciado em muitos mercados da América Latina,
pelo menos durante um bom tempo. O fato observado é que as
companhias estadunidenses historicamente tendem a entrar no mercado
cinematografico brasileiro sim. Isto na medida em que este mercado
venha a lhe garantir vantagens econd6micas e/ou fiscais. Esta politica
econOmica praticada aqui, pode-se dizer que ela € um pouco diferenciada

da média da acdo das empresas norte-americanas, isto deve-se, em
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parte, ao tamanho do mercado brasileiro, pois 0 mesmo encontra-se
situado entre os 10 maiores para as companhias®* da MPA.
De acordo com Otavio Getino:

Onze companhias produzem nos Estados Unidos
93% da produgédo para o cinema e a televisdo. Sao
elas: Paramount, 20th Century Fox, Warner Bros,
Columbia, Universal, United Artists, MGM, Avco
Embassy, Allied Artist, American International e Walt
Disney. O faturamento bruto destas empresas majors
da cinematografia mundial foi da ordem de 2 bilhdes e
61 milhées de ddlares no ano de 1982, procedendo do
exterior dos Estados Unidos um valor de
aproximadamente 718 milhdes de délares®.

Diante desta afirmagdo, de maneira bastante clara, pode-se perceber
historicamente a importancia econdmica que a manutencao da

hegemonia econémica sobre o mercado internacional tem para estas

empresas. Para as majors tal lucro obedece a Tabela abaixo:

‘0 primeiro filme brasileiro de ficcdo de longa-metragem a receber tratamento de
distribuicdo de uma empresa estadunidense foi O guarany, em 1926. Este se trata de
uma co-produgao do diretor Vittério Capellaro e a Paramount que também distribuiu o
filme. O filme que foi langado no Quarteirdo Serrador, no cine Capitélio, depois fez a
linha pelas principais salas de exibicdo da época como: Avenida, Tridangulo, Republica
etc. O Guarany foi exibido em média dois dias por sala de exibicdo, sendo que em
alguns dias o filme foi exibido concomitantemente em duas salas do circuito montado
pela distribuidora. O Cine Republica criou a fama de ser a sala langadora de filmes
brasileiros na cidade do Rio de Janeiro, maior mercado cinematografico brasileiro da
época. O Guarany também foi em outras cidades além do Rio de Janeiro como Porto
Alegre, Manaus, Recife, Paranagua, etc. O filme deve ter tido uma boa repercussao, pois
ele viria a ser relangado em 1930, na cidade do Rio de Janeiro. Em 1929, a Paramount
voltaria a se envolver com um langamento nacional, desta feita o documentario de longa
-metragem S&o Paulo, a sinfonia da metrdpole, produzido pela Rex Filme e dirigido pela
dupla Rex Lustig e Adalberto Kemeny. A Paramount do Brasil, no dia 16 de junho de
1929, na sala Império, localizada no Rio de Janeiro, langou Barro Humano. O filme foi a
estréia de Adhemar Gonzaga na direcdo, uma co- producdo da Benedetti Filme e
Circuito Nacional de Exibidores. Barro Humano fez carreira comercial em S&o Paulo
onde foi exibido em vérias salas como: Paramount, Mafalda, Colombo, etc. Depois o
filme foi exibido em Curitiba, Belo Horizonte, Salvador, Pelotas, Santos, Macei6 e
Cataguases.

® Getino, O., Cine latinoamericano: economia y nuevas tecnologias audiovisuales, p. 16.
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Tabela Faturamento das empresas horte-americanas no exterior(1982) (*)

Empresa US$
Warner 114.7
United Artists 100.0
Columbia 91.3
Universal 78.0
Fox 74.4
Paramount 71.1
Walt Disney 53.9
MGM 49.3
Total 632,7(%)

(*) Valores nao corrigidos em milhdes de délares
Fonte: Getino, O., Cine latinoamericano: economia y nuevas tecnologias audiovisuales.
Elaboracao: Autor.

Portanto, destacando-se apenas as oito maiores, fica nitida o tamanho e a
importancia do mercado externo para as companhias cinematograficas
norte-americanas. Isto porque o mercado externo representa uma
importante fonte de financiamento para a industria do audiovisual.

O fato novo que se identificou foi que no periodo da retomada as
distribuidoras de filmes importados, instaladas em territério brasileiro, tém
cada vez mais se interessado em comercializar obras nacionais. Na
realidade a exploragdo destes filmes tem uma participacdo muito
importante na composicao das receitas destas empresas. A Tabela

abaixo demonstra esta situagao claramente:

Tabela de Filmes brasileiros comercializados (2003)

Empresa Filmes % Piblico Receita % Valor R$ %
Columbia 6 20% 11.320.051 52,2% 67.256.697 51,6%
Warner 5 16,7% 3.368.309 15,8% 18.077.218 13,9%
Fox 2 6,7 3.259.669 15,3% 20.650.937 15,9%
Lumiére 1 3,3% 2.932.521 13,8 19.631.183 15,1%
Buena Vista 1 3,3% 214.830 1,0% 1.705.750 1,3%
RioFilme 6 20% 210.463 1,0% 1.517.719 1,2%
Videofilmes 2 6,7% 114.818 0,5% 790.118 0,6%
RioFilme/Europa/MAM | 1 3,3% 58.543 0,3% 406.930 0,3%
RioFilme/Europa 1 3,3% 14.574 0,1% 98.801 0,1%
Imagem 1 3,3% 2.977 0,0% 21.846 0,0%
Riofilme/Pandora 1 3,3% 1.315 0,0% 5.918 0,0%
Imovision 1 3,3% 1.000 0,0% -
Polifilmes 1 3,3% 1.000 0,0% -
Independente 1 3,3% 1.000 0,0% -

Total 30 100% 21.313.070 100% 130.216.757 100%

Fonte: Relatério Ancine 2003.
Elaboracao: Autor.
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Os dados expostos pela Tabela de Filmes Comercializados (2003)
cristalizam uma situacdo bastante curiosa para a distribuicdo do filme
brasileiro no seu mercado. Primeiro, deve-se destacar o fato de que os
titulos economicamente rentaveis sao justamente aqueles negociados
pelas empresas que distribuem filmes importados, estas firmas
abocanharam quase 100% da renda total do filme nacional. Ao que tudo
indica, esta é uma tendéncia que se consolidou, ou seja o fato de que a
produgdo se encontra irremediavelmente atada aos interesses da
distribuicdo de obras estrangeiras no mercado local. Por outro lado, a
concentracdo da receita gerada pela atuacdo destas companhias no
mercado também atingiu niveis bastante preocupantes, pois apenas 5
destas empresas detém 98,1% do mercado total do filme brasileiro.
Destas empresas, 4 sao transnacionais (Columbia-Buena Vista, Fox,
Warner e UIP) e apenas uma é de capital nacional (Lumiere). No que diz
respeito ao numero de titulos distribuidos, estas 5 companhias ficaram
com 50% dos titulos comercializados e as outras 9 distribuidoras
detiveram os 50% restantes. Entretanto, no tocante a receita estas ultimas
ficaram com apenas 1,9% do mercado nacional.

ldentifica-se que na Retomada a participacdo das empresas majors
junto a producdo brasileira é cada vez mais significativa. E, dessa
maneira, o filme nacional passara a representar importante parcela do

faturamento bruto destas distribuidoras. A Tabela abaixo demonstra esta

situacgao:

Tabela Filmes brasileiros distribuidos por empresas majors (1996-2002)
Empresa Copias | Filmes | Publico Renda(R$) Periodo (més/ano)(*) Sem.
Columbia 24 12.636.061 61.683.826,00 ago/1996-jun/2002 339
2.251
Warner 6 882 6.095.245 26.269.274,00 abr/1999-mai/2001 112
Fox 4 554 2.836.830 12.904.813,00 dez/1999-fev/2002 73
uiP 5 165 227.863 1.276.683,00 ago/1999-mai/2001 92
Total 39 393.852 | 21.795.999 102.134.596,00 616

Fonte: Aimeida, P. S. e Butcher, P., Cinema desenvolvimento e mercado, p.44-45.
Elaboracao: Autor
(*) Data de primeiro e ultimo langamento entre 1996-2002
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Conclui-se que os filmes comercializados pelas empresas majors
obtém um desempenho médio de publico e receita melhor que a maioria
das firmas brasileiras. Esta situacdo tende a levar os produtores
independentes brasileiros para a negociarem a comercializacao de suas
obras junto as empresas ocupantes do mercado cinematografico. O
ganho destas empresas é enorme, pois elas vém a participar dos
melhores e mais rentaveis titulos nacionais e, ao mesmo tempo, alijam a
competicdo das produc¢des nacionais entre si. Isto porque as praticas de
cartel das empresas transnacionais tendem a inviabilizar um regime de
competicdo entre as mesmas. Ja que elas sao todas obrigadas a
trabalhar com um certo patamar que leva a homogeinizacao dos custos
de promocgao, lancamento etc. Entende-se que esta composicéao de forcas
pode criar um cenario no qual o mercado ficara restrito a um baixo
namero de filmes langados, reforcando o gargalo histérico para a

distribuicao e exibicdo da producao local.
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3. Columbia Pictures: principais caracteristicas
O estudo da acdo das majors junto ao mercado brasileiro encontra na

Columbia Pictures’ uma espécie de casc emblematico. isto porque ao
longo da sua histdria ela tem interagide com a produgdo nacional de
maneira, mais cu menos, recorrente. Para facilitar a compreensdo da
acac da Columbia devem ser identificadas algumas caracteristicas que
definem © seu perfil enquanic companhia do ramo cinematogréafico.
Sendo, vejamos:

a) a Columbia originariamente nasceu como uma empresa do tipo
minor, ou seja, ela era uma peguena companhia em comparagio aos
seus pares contemporaneos, 0s esildios gigantes da MGM, da Fox e da
Paramount. O seu desenvolvimento aconteceu uma maneira paulatina,
sem grandes sobressaltos, isto até ela alcancar os seus padries atuais,
portanto trata-se de uma empresa bem consolidada no mercado. Nota-se
que as crises que abalaram os citados estGdios n&o chegaram a afetar da
mesma maneira a Columbia.

b) Ao contrario das outras produtoras-distribuidoras, historicamente a
Columbia ndo possuia bragos de exibicdo cinematografica proprios.
Devido a esta posicdo, seus filmes deveriam ser de boa qualidade para
conquistar o interesse dos exibidores, notadamente os independentes.
Isto obrigou a Columbia a produzir filmes n&oc muito caros e de boa
qualidade, ja que ela ndo podia correr riscos de ver que os seus filmes
fossem rejeitados pelos exibidores norte-americanos, num primeiro
momento. Entende-se que desta posicao deriva a capacidade que a firma
encontra em negociar com filmes independentes, que fujam aos padrdes
de valores médios de producdo estabelecidos pelas as suas irmas majors.

¢) Outra caracteristica que diferencia a Columbia em relagdo as suas
correlatas € a afitude agressiva no mercado de distribuicdo
cinematografica em escala nacional e mundial. Tomando-se uma das

' Sobre a histdria da empresa, Columbia consultar Hirschom, C., Columbia: the complete
history of the studio and all its films.
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maiores empresas distribuidoras norte-americanas atuando no exterior ao
longo das Gltimas 6 décadas. Este fator encontra a sua origem na
facilidade com que o brago de distribuico encontrou em fazer com que as
produgbes dos estidios independentes americanos os tivessem como
representantes, isto tanto no exterior quanto no proprio Estados Unidos.

d) Deve-se destacar também as parcerias intemacionais gue a
Columbia manteve, principalimente no caso brasileiro, quando a empresa
langou e operou comercialmente tituios dos estddios paulistanos da Vera
Cruz e da Maristela?,

e) A exemplo de outras empresas verticalizadas, a Columbia expandiu
seus negocios naoc cinematogréficos, como, por exempio, no seu brago de
distribuicio televisiva, a Screen Gems, que comercializa véarios formatos
como filmes, seriados, desenhos para as televisdes, tudo isto em escala
mundial. Aiém desta politica de insercé@o junto ac mercado televisivo, a
empresa criou um canal de TV a cabo com difus3o de sinal espalhado
pelos Estados Unidos e em muitos paises do planeta em todos os
continentes, entre eles Brasil. Hoje, o canal é veiculado sob 3 sigla de
Sony Television.

f) Na década de 1990, a Columbia passou por uma série de
reformulages internas e para o publico externo. Os esttdios localizados
em Culver City passaram a ser patriménio da Sony Enterprises. No Brasil,
a empresa passou a operar sob a denominagdo de Columbia TriStar
Pictures com sede em Hollywood. Neste periodo, a Columbia e a Disney
aqui vieram a constituir uma nova Jjoint venture denominada Columbia
TriStar Buena Vista Filmes do Brasil Ltda A matriz da empresa passou 3
localizar-se em S&o Paulo, enquanto que historicamente o escritério
central brasileiro sempre esteve sediado na cidade do Rio de Janeiro.
Além destes escritdrios, a companhia conta com o apoio de representes
ou agentes espaihados peio Brasil (Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife,

* Em territorio nacional, a Columbia constituiy ao lado de Mario Audré a empresa A & C
(Audra e Columbia) especializada em dubiar filmes, principalmente, para a televiséo.
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Brasitia, Salvador, Maceio, Fortaieza, Manaus e Curitiba).

g) Na década de 1990, a Columbia identifica-se como a primeira empresa
major a distribuir e a co-produzir filmes brasileircs. Além disso, nesie
periodo, ela foi 8 empresa gue realizou 0s maiores investimentos nos
iancamentos e distribuicdo dos titulos da Retomada.

Portanto, entende-se que a posicdo alcancada pela Columbia é
derivada de caracteristicas que the s8o bastante proprias e que a tormam
um caso singular neste sentido. Por sua vez, sabe-se que estas
caracteristicas foram cultivadas aoc longo do tempo, transformando-se em
uma poilitica global de atuacio da empresa. Isto porque a relagdo entre as
empresas estadunidenses e as cinematografias nacionais ndo se trata

necessariamente de uma recorréncia, histérica e comerciaimente falando.

3.1.Produtora-distribuidora Columbia: estratégia de ocupacio
Entre as majors em atividade no pais, pode-se afirmar a Columbia

TriStar Buena Vista Filmes do Brasil € aquela empresa que historicamente
vem trabathando de maneira, mais ou menos, sistematica com a producéo
cinematografica brasileira. Portanto, trata-se de uma realidade ndo se
verifica apenas no periodo da Retomada®. Na atual conjuntura, é claro
que a sua insercdo é bastante diferente da forma como a empresa se
relacionou com a producéo local em outras fases da trajetdria do cinema
entre nds. Houve uma mudanca expressiva dos paradigmas. Primeiro,
passou-se a utilizar dos incentivos permitidos por lei, dessa maneira, a
Columbia veio a se tornar um importante elemento de apoio a producao,
de maneira bastante ativa. Além disso, a distribuidora demonstra grande
empenho na media dos seus langamentos, que o faz com seus préprics
recursos, de maneira negociada caso a caso, com cada produtora. Devido
a estes motivos, entende-se que a Columbia® se encontra em uma

* Sobre a atuacio da empresa na disiribuico de filmes brasileiros, ver Catani, A, A
sombra da oufra.
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posicao bastante destacada e diferenciada em relacdo as companhias
congéneres.

A agdo da Columbiz junto ac cinema brasileiro no pericdo da
Retomada pode ser melhor avaliada através da Tabela abaixo:

Tabela Filmes distribuidos pela Columbia {1987-2002)

Titulo Puabiico Renda Lopias

O auic da compadecida 2.157.188 11.496.933,00 180
Sim&o, o fantasma trapath3o 1.658.138 5.935.037.00 248
O novigo rebelde 1.501.035 6.018.150,00 174
A partitha 1.449 411 8.542 865,00 155
Zoando na Tv 911.394 3.463.287 00 143
Castelo Ra-tim-bum 725326 3.031.87500 134
Eu, tu eles 595682 4.109.394 00 132
Guerra de Canudos 855.0168 2.725130,00 78
Tieta do agreste 521.714 242075300 121
Bossa nova 520.614 3.165.333,00 158
Bicho de sete cabegas 401.804 218314200 50
© xangd de Baker Street 366.353 226171400 76
O que é isso companheirg? 321,450 1.787 262,00 48
Caramur, a invengo do Brasil 245.057 1.484 825 00 170
Maug- o imperador e o rei 185107 823.683,00 170
Tolerancia 84620 497 952 00 80
For alt 62.604 348628 35
Gémeas 40.3858 234.781,00 18
Uma aveniura de Zico 36.727 158.373,00 60
Quem matou Pixote? 32220 148.534,00 57
Houve uma vez dois verfes 28638 160.659,00 11
Coragao iluminado 17.850 §2.891,00 19
Buena sorte 10.674 37.853,00 7
Viva S3o Jodo 7.082 4386200 13

Total 12.635.061 61.683.826,00 2.251

* O grau de complexidade da rela
nacional encentra na Columbia o
Unidos, a Sony Classics, empresa do
maior mercado do mundo.
representa a Buena Vista, gigante da distribui
empresa atualmente também é controladora
no cinema brasileiro e distribuido filmes naci

¢do destas empresas com a producdo audiovisual

seu exemplo mais classico. Por exemplo, nos Estados

144

mesmo grupo, comercializa filmes brasileiros no
Como se isso nao bastasse, aqui a Columbia também
¢ao norte-americana da Disney Corp. Esta
da Miramax que, por sua vez, tem investido
onais no mercado externo.




Fonte: Almeida, P. S. e Bulcher, P., Cinema desenvolvimento e mercado.
Elaboragaec: Autor

Portanto, em um intervalc de tempo de & anos, a Columbia chegou a
lancar 24 titulos que apresentaram alguns resulfados interessantes. A
media de publico de seus filmes € um pouco superior a 500.000 pagantes,
0 que garante uma rentabilidade de cerca de R$ 2.530.000,00. Na
realidade, ndc se pode dizer que estes sao nimeros de uma grande
magnitude. Entretanto, diante do desempenhc médic dos filmes
brasileiros do periodo estudado, estes se encontram em um patamar bem
acima do que se tem alcangado no mercado de modo gerai. Por sua vez,
o numero de lancamentos corresponde a apenas 4 filmes por ano, em
média. Portanto, trata-se de um canal de distribuicdo que absorve um
baixo numero de producgdes nacionais. Um dos motivos disso se deve ao
tamanho do investimenio que a empresa deve realizar ao langar seus
titulos no mercado cinematografico brasiteiro. Os valores destes
investimentos, normaimente, s8o superiores 2 R$ 1 milhd3o, tendo como
um numero base o fato de que seus filmes chegam aa exibicdo com mais
de 100 cdpias por tituio.

Ao que tudo indica, a reaproximagac recente entre a Columbia e a
producdo nacional aconteceu entre 1995 e 1998, quando a distribuidora
comprou os direitos de seis filmes brasileiros ainda em fase de realizacao.
De acordo com Rodrige Satumino Braga™

Em quaiguer fase, seia de roleiro ou de poés-
producdo, a compra sempre envolve riscos. Os

® De acordo com Quem é quem no cinema brasileiro é”Gerente geral da Columbia Tri
Star Buena Vista Filmes do Brasil desde 1891, faz parte da conhecida ‘geracio de ouro’
da distribuidora Embrafilme quando se tornaram grandes executivos de cinema no pais.
Dedica-se ao estudo da informacso estatistica e comercial sobre o cinema no Brasi, o
que o torna uma referéncia para a distribuigfo. Carioca, nascide em 1854, formou-se em
administraciic de empresas na Fundacio Getliio Vargas. Enfrou para a Embrafiime em
janeiro de 18976 como estagiaric da diretoria administrativa, permaneceu até fevereiro de
1988, afastando-se em 1985/86, para parficipar da administracdo da TVE. Em feverelro
de 1888 enfrou para a Columbia Tri Star Buena Vista como gerenie nacional de vendas,
onde continuou ligado ao cinema brasileire[...]", p. 180.
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estudios tém de apostar.]..] Bossa nova conseguiu
contratoc em termos mundiais, tendo sido adquirido
pela Sony Classics ainda no papel, Central do Brasii,
por exemplo foi vendido quando ja estava pronto®.

O curioso em olhar o rol de fimes comercializados esta no fato de que
aiem de apoiar projetos dirigidos por cineastas testados aprovados pelo
publico e pela critica cinematografica, a Columbia também amparou
trabalhos de diretores estreantes no fime de longa-metragem como: Cao
Hamburguer (Castelo Ra-tim-bum); Andrucha Waddignton (Gémeas);
Carlos Gerbase (Tolerdncia); Jorge Furtado (Houve uma vez dois verbes);
Guel Arraes (O aufo da Compadecida); Lais Bodansky (O bicho de sefe
cabegas), Vicente Amorim (A caminho das nuvensy, Marcos Bemstein (Do
outro lado da rua) e Heitor Dhalia {Nina). Como a deciséo da investir nos
filmes parte da propria diretoria sediada no Brasil, a permeabilidade junto
ao0s nomes de novos cineastas também passa a ser uma caracteristica
marcante da companhia.

A posicdo de lideranga ocupada pela Columbia no campo
cinematografico brasileiro se consolidou no ano de 2003, cujos resultados
sao dignos de nota. Vejamos a Tabela abaixo gue resume bem esta
situagéo:

Tabela Receita e pablico de filmes brasileiros distribuidos pela Columbial1997-2002)

Periodo Pablico Receita N¢ de
filmes
18972002 12.636.061 61.683.826 24
2003 11.320.051 67 256697 &
Total 23.956.112 128.840.523 30

Fonte: Tabela de Filmes brasileiros comercializados {2003), Tabela Filmes distribuidos pela
Columbia (1997-2002).
Elaboragao: Aufor

® Guerini, E.,"Cinema brasileiro atras do mercado internacional”. Jomal da tarde, p. 8 C.
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Olhando-se detidamente © virtuoso ano de 2003 que alcancou oS
resultados devido a grandes sucessos de bilheteria como Carandiru, de
Hector Babenco, por exemplo, constata-se que um ano valeu por guase
seis anos de atividade. Demonstra-se o fato de € necessario haver uma
certa média de tempo para que se espere resultados significativos e
passiveis de melhor avaliacio critica. De qualguer maneira, os resultados
obtidos entre 1997 e 2003 vieram alcar a Columbia ao posto de principal
empresa distribuidora de filmes brasileiros no mercado nacional, inciusive
com o fiilme da maior pablico e receita.

A estratégia de ampliagdo da insergdo no mercado cinematografico
prasileirc adotada pela Columbia além de contar com a sua propria
distribuiggo, seja de filmes nacionais ou importados, a companhia também
veio a oficializar a parceria com uma outra distribuidora, no casc a Mais
Filmes, isto aconteceu em janeirc de 2003. A firma pertence aos s$0cCios
Leon Cakoff, Adhemar de Oliveira, Renata de Almeida, Patricia Durfes e
Eliane Monteiro, todos eles envolvidos com a exibigo cinematogréafica
(Arteplex e Espago Unibanco de Cinema). A Mais Filmes passou a
assumir a comercializacio de alguns titulos oriundos da América Latina,
Europa e Asia, cujos direitos de distribuicio originalmente pertencem a
Columbia. Coincidentemente, estes filmes tém a sua origem em
localidades em que a Columbia mantém estrutura de co-producgio e
distribuicdo. O contrato previa a cess@o de 20 longas mefragens em um
prazo de 14 meses.

3.2. Investimentos na distribuigdo (1996-2003)
O ponto de virada do roteiro na histdria recente da Columbia encontra-

se em Carandiru, de Hector Babenco, pois o este € o campedo de
bilneteria do cinema brasileiro entre os anos de 1990 e 2004. Em boa
parte, esta posi¢cdo alcancada por Carandiru deve-se ao fato de que o
filme obteve uma estratégia de marketing e publicidade diferenciada da
média da produgdo nacional. Pode-se afirmar que a estratégia foi
comandada por Rodrigo Satumino Braga, entretanto o planejamento e ©
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lancamento também contaram com 3 presenca de outros profissionais
que vém se destacando na comercializagdo dos titulos da companhia, séo
elas: André Salas’ e Telma Gadioli®. O tio administrou um investimento
de blockbuster que foi da ordem R$ 3 milhdes de verba, que além dos
materiais promocionais comuns, incluiu trés semanas de midia televisiva
na Rede Globo de Televisdo. A estraiégia deu tdo certo que Carandiru,
ainda na sua quarta semana de exibigéo, atingiu um plblico de 3.321.199
espectadores e uma renda de R$ 22.455.412,75, ocupando 258 salas de
todo o Pais. Este valor é quase o dobro dos R$ 12 milhdes investidos
originaimente na produgdo, o que faz de Carandiry um dos filmes mais
carcs até entdo ja feitos e distribuidos no pais. Até 2003, os investimentos
em distribuicdo de acordo com Rodrigo Saturnino Braga :

De cada R$ 100,00 que a Columbia colocou no
cinema brasileiro nos uitimos 7 anos, R$ 28,00 foram
recursos do artigo 3° e R$ 72,00 de recursos proprios,
ndo incentivados, aqui incluidos os custos de
langcamento em cinema e video, bem como
adiantamentos para a producio. No ano passado os
rendimentos pagos aos produtores dos filmes
brasileiros foram superiores as remessas feitas 3
Columbia, relativas aos rendimentos dos filmes do
estudio. Do total da receila dos seis filmes brasileiros

" De acordo com Quem é quem no cinema, Salas: "Comanda a marcacéo dos filmes de
duas grandes mullinacionais da distribuicae, a Columbia TriStar Films e a Buena Viista,
gue estdo sempre na disputa pela lideranca do markei share. Veio do setor de
distribuicao independente, sendo um dos poucos casos de gerente de vendas do pais
que nao se formaram nos quadros da Embrafiime. Nos periodos de pico da temporada
cinematografica, chega a administrar a programacao de cerca de 1.000 copias por
semana. Profissional da nova geracBo estd sempre atenio 3s novas informacdes do
mercado, com o objetive de colocar em pratica a politica agressiva de sua empresa, seja
Ccom as marcas estrangeiras, seja com a produgsic nacional. Nascido em 1974 ¢ forrmado
em 1883, pela FAAP, em S3o Paulo, [..]. A partir de abril de 1998 assumiu a geréncia
nacional de venda da Columbia TriStar Buena Vista Filmes do Brasil.”, p. 17.

. O citado Quem & quem no cinema brasileiro afirma que Telma: “Comanda{ndo) a
geréncia de marketing da Columbia TriStar Films do Brasil, é uma das mais experientes
profissionais do ramo. Atua com agressividade na construcio de estrategias de
promogéo, de publicidade e no cruzamento destas atividades. Formada em letras, com
cursos de especializacdo de marketing, inicio a sua carreira na Columbia/Fox em 1985
como assistente de marketing. Dois anos depois, foi promovida a assessora de imprensa
€ supervisora de promocbes das duas companhias. Desde 1990 ocupa o cargo de
gerente de marketing da Columbia [..7", p. 196.
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que langamos, 44% foram destinados & recuperacéo
das despesas de comercializagdo, 42% foram
rendimentos pagoes aos produtores dos filmes {exceto
a Columbia como co-produtora) e 15% representam &
margem operacional da empresa, engiobando a
comissdo de distribuicdo e a participacio da empresa
como co-produiora. Note que esta participacdo seria
maior, da ordem de 17%, se um dos fiimes ndo tivesse
dado prejuizo®.

Na engenharia financeira apresentada acima é interessante notar gue
44% da receita do filme s8o0 destinados as despesas com
comercializac&o, ou seja, de retencdc prioritaria do titulo distribuido,
sendo que outros 15% s&o referentes & taxa de comercializacéo e a

parcela devida & Columbia enguanto co-produtora. Ainda de acordo com
Rodrige Satumino Braga, esta situacao deve-se ao fato de que o

O Art. 3° € um incentivo fiscal que esta funcionando
muito bem, sendo totalmente utilizado, alavancando
recursos ndo incentivados e gerande rendimentos para
0s produtores. O argumento de que ‘existe uma turma
que tem acesso e outra que nao’ é inteiramente falso
e, n&o por acaso, a mesma queixa feita no tempo da
Embrafime e que acabou por contribuir para
enfraquecer a empresa ac ponto de ndo resistir a
intervengdo de um leviano desinformado™®.

Através do art. 3° nic se pode deixar de mencionar o fato de que a
Buena Vista investiu R$ 7.9 milhdes e a Columbia R$ 4,9 milhdes.
Levando-se em conta o fato de que estas duas empresas atuam sobre
uma mesma bandeira de distribuicdo, o valor total chega a cifra de R$
12,8 milhGes. Esta cifra configura como o de maior investimento direto
realizado no cinema brasileiro no periodo da Retomada através do citado
artigo acima. Vejamos a Tabela de investimentos da empresa:

® Cf. carta veiculada na lista do Férum de Cineastas Brasileiros, em maio de 2004

¥ Ihidem.
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investimentos Columbia art. 3° Lei do Audiovisual {1995-2003)
Anc Valor ]

1998 1757.138,00
1687 3056854 54
1998 1.350.000,00
1999 2185.755,34
2000 107244575
2001 353822597
2002 663.292 52

2003 4.800.000,00

Total 20.413.819,72

Fonte: Ancine, 100 maiores nvestidores nas Leis Rouanet (8.31381) e Lei do Audiovisual
{8.685/93) e Columbia. Atualizads em 17/05/2004.
Elaboracio : Autor

O total investido pela Columbia a coloca como a maior empresa major a
apostar no cinema brasileiro De acordo com Rodrigo Satumino Braga,
este apetite por investir na producao local deve-se ao fato de que:

O filme brasileiro é hoje responsavel por guase 50%
da composicdo das nossas receitas, Em 2003, quando
a Columbia langou Carandiru (4.6 milhdes de
espectadores e RS 29,5 milhdes de renda), a
participacfo nacional em nossas receitas foi de 47%.
Na média anual, é de 30%, desde 2000 [..] os
investimentos da Columbia na co-producao tém 33%
de dinheiro vindo de rendncia fiscal e 67% de recursos
proprios para rebater dois argumentos fregiientes na
discussdo sobre a Ancinav: o de que as majors
somente investem na producdo nacional dinheiro de
rendncia fiscal e o de que nd&o remuneram os
produtores brasileiros."".

Como a produgéo cinematografica brasileira se transformou num componente
importante da receita da Columbia, € claro que ela lutara com unhas e dentes
para defender a posic&o alcancada neste periodo.

" “Columbia no cinema brasileiro”, Jormal do Brasii, 17 de jun. de 2004, s.p.
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4. Riofiime: distribuidora exclusiva de filmes nacionais
Em um primeiro plano, a importancia de um estudo da Riofilme se deve

basicamente ao seu aspecio guantitativo, pois a distribuidora se reveiou
como a empresa que mais titulos brasileires lancou, isto entre os anos de
1592 e 2001. Pois, este foi o periodo em que a empresa manteve uma
atividade bastanie regular de titulos negociados no mercado nacional,
caracterizando-se praticamente como a Unica altemativa de lancamenio e
comercializacdo para o grossc da produgdo nacional. Além disso, a
constituicdo da companhia publica cinernatografica se revelou também
como o fruto de uma primeira grande ac8o articulada politicamente. Esta
oriunda de maneira exclusiva das varias categorias envolvidas no campo
do cinema.

Entre os anos de 1992 e 2001, a distribuidora comercializou 111 titulos
inéditos e, também, disponibilizou 4 classicos da cinematografia nacional.
O total de 115 filmes disponibilizados no mercado é um indice que coloca
a Riofilme " numa posicao bastante singular. Isto se deve ao fato de que,
de um total de filmes 168 lancados comercialmente no Brasil no citado
periodo, a distribuidora carioca foi responsavel por um indice de cerca de
61,5 % da producdo nacional negociada do periodo. Este é um fato
inédito na recente histdria da comercializac&o de filmes locais. Entretanto,
curiosamente a parcela de mercado alcangada, isto na média, encontra-
se em patamares que podem ser considerados como muito baixos. Isto
porqué houve uma politica de puiverizagdo do capital da empresa nos
seus negocios. Este fator se deve a uma pratica de uma politica
assistencialista praticada pela distribuidora em relacgdo a produgio
cinematogréafica daguele momento. Muito desta situacdo remete-se ao

clima de época, derivada dos traumas gerados na transicéo do sistema de

" As fontes utilizadas para esta pesquisa tém origem em dados da propria Riofilme, Filme
B, MinC/SDAv, Anuarios de Cinema da ETP-Cinema/Divisiic de Pesquisasfidart/CCSP,
revistas e jomais do periodo.
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transicao do sistema de apoio ac cinema e da implantac@o de um
novo estagio na economia de mercado.

Entretanto, para uma analise critica da empresa estatal, vamos
partir da hipo6tese de que a idéia da simples existéncia da Riofiime se
revela como uma idéia que pode ser considerada como fora do seu
lugar e do seu tempo. Isto, g despeito dos resultados econdmicos
alcancados. Esta situacdo ficard razoavelmente clara a partir da
discussdo sobre o seu desenvoivimento propriamente dito.
Entretanto, pode se adiantar que a situacdo de baixo
desenvolvimento econdmico se deve basicamente ao fato de que as
idéias que davam sustentacdo ao projeto de base da distribuidora
nao enconiravam mais espagos concretos na prépria realidade do
espage da mercantilizagdo de filmes no Brasii e no mundo.
Entretanto, isto ndo significa em hipétese aiguma desconsiderar tal
projeto, mas ele deve ser reavaliado sob uma otica mais severa do
que aquelas colocadas pela midia e o senso comum. Afinal, a
intervenc@o do Estado brasileiro nos negocios cinematograficos
sabe-se remonta & década de 1930, Portanto, ja se tem um arsenal de
tedrico e de informacdes para saber aonde funciona tal intervencao.
Alem disso, deve-se levar em consideragédo a realidade do mundo
contemporaneo nos anos 1990 e 2000, onde a rapidez de resposta
aos estimujos externos é uma das chaves para a sobrevivéncia no
mundo dos negécios. Mesmo depois de quase 80 anos de
corporativismo cinematografico brasileiro, a indlstria permanece em
estado de incipiéncia econdmica e dependéncia tecnoldgica.
Portanio, a capacidade de alterac&o da realidade peios interventores
do cinema brasileiro se mostrou ineficiente, ainda que pese o fator
de que houve uma certa recuperacaoc da atividade como um todo No
fundo, pode-se afirmar que a Riofilme é mais um reflexo da condicao
histérica de subdesenvolvimento do cinema brasileiro, de acordo
como foi pensado por Paulo Emilic Salles Gomes no seu Cinema:

trajetéria no sudesenvolvimento.
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Destacar o fato de que a Riofilme se caracteriza como a empresa
distribuidora cinematografica que dispds e ofereceu o maior cardépio de
filmes nacionais destinados & exibicio comercial, por si 86, i& é mais do
que razao suficiente para o presente trabalho. Deve-se entender que a
industria do filme brasileiro passou necessariamente pelo crivo e pela
acac que a companhia desempenhou no mercado nacional. Esta situagio
contribul para que se possa responder de forma fundamentada algumas
questles, como por exemplo, de gue maneira a indUstria audiovisual
nacional se relacionou com o mercado? Qutre dado significante e que
vem a justificar a realizacdo de uma pesquisa ampla da Riofilme S.A
reside nas suas proprias condicfes histdricas, socio-econdmicas e
politicas. Estas caracteristicas the d&o um cardter Unico e exemplar, ao
mesmo tempo.

Detendo-se sobre o retrospecto histdrico da distribuidora carioca, pode-
se afirmar que o seu projeto de base pressupbe o fato de que 3 Riofilme
traga consigo uma certa heranga. Entende-se que esta que é oriunda
diretamente da experiéncia anterior estatal no setor de regulamentacao,
comercializac@o e producio de filmes para o mercado cinematogréafico, no
caso a matemidade aqui se remete & Embrafiime® e a patemidade ao
Concine . Portanto, percebe-se aqui a cristalizagdo de um processo de
relagdo entre os produtores do audiovisual independente e o Estado
brasileirc, mesmo sem a forga de momentos anteriores, pelc menos no
seu inicio. Entretanto, este tipo de relagio € uma caracteristica histérica
da cinematografia nacional que remonta também aos anos da década de

? A empresa atuou durante o periodo de 1969 a 1980 e fornou-se a mmaior referéneia
historica da cinematografia brasileira. Sobre a Embrafime consultar Ramos. J. M.,
Cinema, esfado e lutas culfurais fanos 50.60 e 70), Amancio, T., Arfes e manhas da
Embrafilme.

® Mesmo ndo tendc o poder de regulamentecio que era proprc do Concine, 3 Riefilme
tem participado de algumas aces legisiativas no senfido de estimular a exibicdo de
filmes brasileiros na cidade do Rio de Janeire, como a isencao de IPTU para as salas
que promovam 2 producac brasileira.
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nacional que remonta também aos anos da década de 1930%. Por um
lado, ainda que na década de 1990 pese bastante o fato de que houve
0 advento de uma politica macroeconémica de cunho ideoidgico
neoliberal, por outro lado também houve o rempimento de alguns
entraves, principaimente no sentido de que o poder publico voltasse
a se interessar pelos negdcios do cinema, ainda que neste momento
apenas circunscrito a um ambito municipal®.

Deve ser destacado o fato de gue a Riofilme se transformou na
distribuidora de filmes brasileiros que conseguiu cruzar toda uma
década °® de maneira praticamente incélume. Afinal, ela nasceu no
auge da crise cinematografica que se abateu sobre 0 mercado
brasileiro, no inicio dos anos 90, e conseguiu sobreviver ainda que &
duras penas. Portanto, no instante em que a distribuidora ja cumpriu
mais de uma década de existéncia, pode-se afirmar que o seu papel
na distribuicao e divuigacio do filme brasileiro nao pode e ndo deve
ser desprezado e muito menos subestimado. Outra hipotese aqui
defendida reside no fato que a Riofilme ajudou a dar uma face ao
cinema e & inddstria brasileira neste periodo. Devido ac papel
estratégico que a companhia veio a desempenhar, ndo se pode falar
€ muito menos pensar sobre cinema local recente sem citar a
atuac@o da mesma. O detalhamento que fundamenta esta hipdtese
seréa abordado mais 3 frente.

*As relagbes entre estado e cinema sdo alvos de uma série de estudos na historicgrafia
do cinema brasileiro. Especificamente no que concerne & legislagdo recomenda-se g
leitura de Estado e cinema, de Anita Simis e Legislacéo cinematogréfica brasileira, de
Alcine Teixeira de Melio.

® Agora pode-se afirmar que a Riofilme fez parte de uma estratégia maior que, de certa
maneira, culmina com a recente criagdo da Ancine. Politicas cinematograficas
delineadas e capitaneadas pelos mesmos sujeitos histéricos do processo Cinema Novo-
Embrafilme-Riofilme-Agencia Nacional de Cinema. Entre estas se destacam as
personalidades quase perenes de Luiz Carlos Barreto, Nelson Persira dos Santos,
Gustavo Dahl e Roberio Farias.

® Isto desde a sua criagéo, passando pelo processo de implantacdo e de insercéo
econdmica de fato. Esta fase & caracterizada pela regularidade de lancamentos e
criagao de acervo, sua moeda de frocs.
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e a exibicdo. Claramente, esta politica se encontra amparada em
experiéncias bastante singulares e que merecem a atencdo desta
pesquisa. Para se ter uma idéia, a empresa investiu e tem investido em
salas de cinema, politica de formagcdo de publico, além de apoiar a
finalizagdo, co-producéo, distribuicdo de filmes de curta, média e longa
metragens. A soma destas acdes garante um espectro de atuagdo
bastante amplo, ainda que localizado no ambito do estado do Rio de
Janeiro, basicamente.

No que diz respeito a esfera politica, € bastante crivel a hipétese de
que a Riofilme foi um dos principais sustentaculos de articulacdo de uma
politica cinematografica brasileira mais ampla. Politica que foi engendrada
por alguns grupos vinculados aos setores de producgao, distribuicao e
exibicdo cinematografica. Ainda que majoritariamente estes grupos se
encontrem concentrados no Rio de Janeiro, pode-se afirmar de maneira
categérica que eles ultrapassaram as fronteiras da ex-capital federal’.

Na década de 1990 e inicio do sec. XXIl, encontra-se apenas uma
distribuidora voltada de maneira exclusiva para a comercializacdo de
filmes brasileiros, trata-se da Distribuidora de Filmes S.A - Riofilme que foi
criada através da Lei n.° 1.672, de 25 de janeiro de 1991. Implementada
no seio do municipio do Rio de Janeiro. Aqui se presencia uma iniciativa
pioneira na histoéria da distribuicdo de filmes no Brasil, isto devido ao seu
carater municipal, e que, de certa maneira, também é responsavel pela
recolocacao do Estado diretamente na gestdo dos negocios do cinema.

Deve-se destacar também o fato de que as semelhancas existentes
entre a experiéncia da Riofilme e o passado recente, creio nao se trate de
fato que se possa caracterizar apenas como simples e mera coincidéncia.
No caso, pode se afirmar que o exemplo é a Embrafilme, que durante o

seu periodo de atuacdo conseguiu inserir o0 cinema brasileiro como uma

” No que diz respeito & exibigao a alianga entre a Riofilme e o circuito Espago Unibanco é
um claro trago desta politica cinematografica. Ver capitulo sobre a exibicao
cinematografica.
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forca no mercado cinematografico local, algo nunca fora visto antes, nem
no periodo aureo das chanchadas da Atlantida. Aqui, percebe-se uma
clara utilizagdo do aparelho de estado com a finalidade de apoiar
determinadas praticas culturais e corporativas. O que € na realidade uma
longa tradicdo da cultura e do setor cinematografico, especificamente,
como ja foi dito anteriormente, entretanto trata-se de um tipo de
acontecimento recorrente na historia da industria.

Nesta parte do trabalho, a atencao encontrar-se-a dirigida para o
corpus da lei que deu organicidade a Riofilme e aos seus mecanismos de
controles legais, no caso o Estatuto Social e Regimento Interno °.
Entende-se que estas pecas sejam basicas para compreender a natureza
da Riofilme, enquanto distribuidora. Compreender os seus objetivos reais
e entender em que medida os seus mandantes cumprem e obedecem tais
cédigos deliberados originalmente de forma coletiva.

Como se sabe, a distribuidora® foi criada através da lei municipal n®
1.672/91. O artigo 1° traz a seguinte redacao:

Fica criada a Distribuidora de Filmes S.A — Riofilme,
empresa publica, sob a forma e sociedade andnima,
com duracao indeterminada, vinculada a Secretaria
Municipal de Cultura, Turismo e Esportes, com o
objetivo de estimular as atividades cinematograficas
no municipio '°.

Esta vinculacao a Secretaria Municipal de Cultura, Turismo e Esportes,
mas primeiro da cultura propriamente dita, reforca a tese de que os
produtores culturais, historicamente, no Brasil, preferem se vincular aos
organismos voltados para cultura, no lugar daqueles voltados para o
desenvolvimento econémico. Isto se deve ao poder de pressao que a

® Fonte Facsimile Diario Oficial do Municipio do Rio de Janeiro.
® A autoria do projeto de lei foi do entdo vereador e conhecido ator Francisco Milani.

"% Didrio Oficial do Municipio do Rio de Janeiro, 31 de janeiro de 1991, p.5.
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corporagao cinematografica e seus agentes possuem juntos aos 6rgaos
oficiais.

No art. 2° da lei 1672/91 se encontram definidas as finalidades sociais
da Riofilme, séo elas:

a) distribuicao de filmes no pais e no exterior;

b) a realizacido de atividades comerciais, e

c) o fomento a producéo de filmes, quando vinculada a contratos de

distribuicdo de exclusividade da empresa.

O que se pode depreender das finalidades é que o objetivo principal da
empresa é o de se tornar uma distribuidora de alcance nacional e
internacional. Devido a uma série de circunstancias, na realidade, a
distribuidora, no periodo estudado, ndo conseguiu alcancar tais objetivos
idealizados no corpo da sua lei de criagdo. Em parte, isto deve ao fato de
que a Riofilme acabou privilegiando uma politica que se pode atribuir o
adjetivo de paroquial ou mesmo assistencial, isto nas suas ac¢des de
politica comercial e cultural. Em parte, trata-se de um tipo de situacao até
compreensivel devido ao péssimo momento do cinema brasileiro aquele
periodo inicial da década de 1990. O resultado deste quadro foi a
promogao e consolidagdo do nanismo comercial da empresa. O estado de
subdesenvolvimento da Riofilme ndo é algo que possa ser
desconsiderado em relacdo a empresas contemporaneas como a
Lumiére, Severiano Ribeiro Distribuicao e outras.

Como a distribuicdo nacional é considerada como agdo prioritaria,
deveria se pensar que a empresa se organizaria nacionalmente para
alcancgar seus objetivos e isto nunca foi feito. Aqui, a Riofilme difere de
maneira exponencial da Embrafilme, por exemplo'’. No retrospecto
histérico do cinema brasileiro, pode-se dizer que poucas tentativas foram

consolidadas e bem sucedidas no ramo de comercializagdo em escala

' Esta tese, a da organizacao de uma distribuidora com escopo nacional, ja se encontra
amplamente discutida no texto The Brazilian film industry de Randal Johnson, onde ele
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nacional. Pode-se citar por exemplo a Unido Cinematografica Brasileira
(U.C.B), a Ipanema Filmes, mas ndo muito mais do que isso 2. O outro
item, que completa o artigo acima, textualmente afirma que ha a
necessidade da “realizacao de atividades comerciais relacionadas com o
objetivo principal de sua atividade conforme definido pelo inciso '®”. Este
propde a venda de filmes no pais e no exterior. Esses dois itens sdo os
responsaveis pelas vulnerabilidades apresentadas pela Riofilme.
Identifica-se como o primeiro ponto fraco da empresa que € a sua
ambicionada e frustrada amplitude nacional e internacional, identifica-se
aqui uma clara tentativa de seguir o modelo organizacional da
Embrafiime™. No entanto, na tentativa de driblar as dificuldades de
consolidacdo de uma companhia em tais niveis, a politica comercial que a
Riofilme acabou adotando foi a de trabalhar em regime de co-distribuicao.
Entende-se que a permanéncia deste tipo de politica comercial somente é
benéfica na medida em que a firma ainda se encontrasse em estagio de
implantagéo ou de reconhecimento do mercado. Ao permanecer este tipo
de pratica econémica, durante um periodo de dez anos ou mais, 0 que
antes era uma qualidade, em funcdo do momento, acabou se
transformando em um dos seus maiores defeitos. Pois, a empresa nao
conseguiu dar o necessario salto qualitativo e quantitativo que este tipo de
atividade econdmica pede'®.

defende a presenga de uma distribuidora com alcance nacional para a consolidagdo de
um regime industrial para o cinema brasileiro

'2 Ha que se fazer a seguinte ressalva que no periodo estudado o desenvolvimento dos
meios de comunicagdo e a agilidade por eles alcangada permite que se tenha uma
estrutura leve, no que diz respeito ao aspecto operacional e logistico. Por outro lado, as
operadoras do comércio cinematografico brasileiro historicamente tém trabalhado em
esquema de co-distribuicdo, o que permite também a presenca dos acervos filmicos em
localidades diversas do Brasil.

'3 Regimento interno, p.5.
' A Embrafilme chegou a possuir uma organizacdo empresarial em nivel nacional, com

vérios escritérios espalhados por todas as regibes do pais e também se organizou
internacionalmente tanto na Europa quanto nos Estados Unidos.
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O segundo item vulneravel se encontra atado a uma questao conceitual
que a Riofillme nunca resolveu muito bem que é ser uma distribuidora
estatal (municipal, estadual ou federal), custeada com o dinheiro do
contribuinte, deve ou pode divulgar uma cultura cinematografica
estrangeira? Ao que parece, 0s seus dirigentes pensam que nao. Nestes
seus primeiros anos de atividade, a empresa comercializou apenas um
titulo estrangeiro, trata-se de O evangelho das maravilhas, do cineasta
mexicano Arturo Ripstein. Entretanto, este lancamento ndo se revelou
como algo estimulante, tanto que nao foi mais bisada tal pratica comercial.
No entanto, deve ser notado o fato que se desconhece os termos para a
contratacdo destes filmes '°.

Por sua vez, o art. 3% da lei n.°1672/91 previa uma dotacao de recursos
publicos para a constituicdo da distribuidora, redacdo do mesmo afirma

que:

O capital social inicial da Riofiime sera de Cr$
50.000.0000,00 (cinquenta milhdes de cruzeiros) e
devera ser integralmente subscrito e integralizado pelo
Municipio .
Este capital inicial € um marco deste periodo, pois o Estado, no caso o
municipio do Rio Janeiro, dava partida a uma nova fase da relacao entre

o cinema e o setor publico'. Essa pequena injecdo de recursos era, no

'® No atual estagio capitalismo monopolista, as empresas que trabalham com produtos
audiovisuais, esta é a unica logica de sobrevivéncia possivel. Os nimeros contidos nos
Anexos indicam claramente para esta curva da Riofilme, ascensdao e o descenso
consolidado.

'® No periodo, distribuidoras de filmes importados foram fechando as suas portas
paulatinamente. Entre estas empresas como a Unidos, Ouro Filmes, Cidef, Artenova etc.
Por outro lado, varias distribuidoras emergentes do movimento cultural cinematografico
comecaram a se instalar, ocupando o espaco deixado por aquelas outras. Distribuidoras
como a Mais Filmes, Filmes do Estacdo e Pandora sdo oriundas deste processo.
Destacam-se também outras empresas bastante ativas como a Lumiére, Playarte e Look
Filmes. Este mercado disputado por tantas empresas, também, poderia ser facilmente
disputado pela Riofilme.

7 Op. cit., p.5.

'8 A distribuidora foi um elemento importante de articulagdo e estratégia politica do setor
cinematogréfico e dessa forma sempre se comportou.
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panorama daquele momento em que se encontrava o cinema brasileiro,
um verdadeiro alento. Dessa maneira, gerou-se uma expectativa positiva
num cenario que se encontrava em ruinas.

A constituicdo orcamentaria, aquela que se encontra prevista em lei,
das fontes de recursos que encorpam o orcamento da Riofilme sdo muito
parecidas com aquelas da Embrafime, quais sejam: as rendas
decorrentes de suas operacdes, receitas de doacgdes, subvencgdes e
operagdes de crédito, além de recursos outros que o poder executivo
possa atribuir. Através desta triade de financiamento a distribuidora vem
operando até os dias de hoje.

No corpo da lei n.? 1672/91 encontra-se um item que expressa como
seria 0 gerenciamento da empresa, trata-se do art. 9° que afirma que a
Riofilme se regera pelo disposto na citada lei, através dos seus estatutos
sociais e pelas demais normas de direito aplicaveis.

Finalmente, para a constituicdo da Riofilme, o seu art. 11° previa que o
prefeito (Marcelo Alencar) deveria constituir uma comissdo de nove
membros sob a presidéncia de um membro por ele indicado. Esta
comissao deveria ser constituida por cineastas, artistas, produtores e
técnicos de cinema, isto para que estes membros fizessem o
acompanhamento de todos os procedimentos necessarios a implantacao
da empresa.

Como foi dito anteriormente, outro documento importante como peca
de estudo é o estatuto social da Riofilme, através dele pode se
compreender melhor como ela se organiza internamente. Através dele,
pode-se perceber como o corpo da lei pode aparentar uma intencao ou
mesmo um sentido bastante abrangente, e na hora de que a companhia a
venha a se constituir de fato, o que se nota de maneira bastante clara é
um certo amesquinhamento que esta regulamentacao acaba trazendo ao
espirito primeiro da lei. Esta hipétese fica comprovada quando a Riofilme
se constituiu como uma sociedade anénima, dotada de personalidade
juridica de direito privado, passando a ser regida pelo seu estatuo social e
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pela legislacdo em vigor que lhe for pertinente. Com sede e foro na cidade
do Rio de Janeiro, segundo o seu estatuto (art. 2°), ela poderia ter
representacdo no Brasil e no exterior, isto a critério do seu Conselho de
Administracdo. Esta é o primeiro apequenamento que a distribuidora
incorporou ao seu modus operandii: a sua circunscricdo municipal.

Aqui cabe uma explicagéo desta hipotese: o fato da distribuidora ficar
circunscrita ao Rio de Janeiro e, também, por se encontrar umbilicalmente
vinculada a Secretaria Municipal de Cultura, Esportes e Turismo. Penso
que estes dois fatores combinados tendem a diluir sobremaneira o seu
papel empresarial. A Riofilme também passa a atuar como uma espécie
de 6rgao cultural do cinema, fazendo as vezes da extinta Fundagéo do
Cinema Brasileiro. Dessa maneira, a empresa passa a funcionar como
uma sala de emergéncia do cinema e areas afins. Este trabalho traz
consigo uma 6tica paternalista na relacdo com o(s) setor(es) diretamente
interessado(s). A exemplo do que aconteceu com a Embrafilme, também
a Riofilme mantém uma série de penduricalhos ‘culturais’ que sangram os
parcos recursos da empresa. A visao distorcida fica mais clara nas

palavras do seu ex-diretor geral, quando ele afirma que:

O Rio de Janeiro hoje é a cidade que mais exibe
filme brasileiro. Nés conseguimos uma constante
presenga do cinema brasileiro através de uma Lei
Municipal que reduz o IPTU para salas de cinema que
exibem filmes brasileiros. Além dos 49 dias de
obrigatoriedade. Acho que isso, somado a 7 anos de
acoes de formacdo de espectadores na escola e na
universidade, ajudou muito nessa conquista de
publico.

Deve se fazer alguns reparos a esta assercdao. Ha que se considerar o

fato de que o Rio de Janeiro € uma cidade que, tradicionalmente, sempre

contou com a presenca de uma forte cultura cinematografica 2° Na

9 “Um distribuidor semeando novos publicos. José Carlos Avellar — Presidente da
Riofilme”. Sinopse, n® 5, p. 13.
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realidade, o que a Riofilme fez foi se apropriar deste caldo de cultura ja
presente. Este estado das coisas € um patriménio histérico da ex-capital
federal, e a distribuidora trata-se de apenas mais uma peca integrante
deste processo historico. O que se deve considerar é que, entre 1992-
1994, a Riofilme desempenhou um papel Unico, de maneira solitaria®'.
Tudo indica que Avellar pretende é sim buscar uma legitimacao social
esta é uma atitude, até certo ponto, bastante compreensivel?2.

Os objetivos da Riofilme também mantém algumas semelhangas com
aqueles que a Embrafiime almejava. Debrucando-se sobre o seu art.4°
que traz a seguinte redacdo: "A sociedade tem por objetivo o desenvolvimento
de atividades cinematogréficas, de cunho cultural, industrial e comercial [...]*”
Apls a leitura destas linhas, entende-se que aqui fica estabelecida uma
certa hierarquia de prioridades da distribuidora, exatamente neste ordem.
Desta maneira, ndo € por acaso que entre as atividades cinematograficas
que venham em primeiro plano nos objetivos da empresa séo, justamente,
as culturais. Aqui se abre o guarda-chuva politico da distribuidora, que

mantém uma clara finalidade em atender as demandas oriundas dos mais

0 Esta heranga esta presente desde pelo menos 1917, com o Cineclube Pareddo de
Adhemar Gonzaga e Pedro Lima e outros, o Chaplin Club em 1928, a Federacido de
Cineclubes na década de 50 e que sobreviveu até o final dos anos 80, geracao
Paissandu, Geracdo Cinemateca do Mam, etc. Também, pesa o fato de que existe no
Rio de Janeiro uma forte tradicdo de imprensa especializada (Cinearte, Cinemim, Cine
Imaginario etc) e de critica cinematografica. Soma-se a isto o fato de que o Rio de
Janeiro sempre foi o maior produtor cinematografico do Brasil, este fator tem como
conseqUéncia um numero expressivo de pessoas interessadas diretamente no tema
(cinema brasileiro). Sem duvidas, trata-se de um mercado muito propicio para o cinema
em geral, e, especialmente, para o brasileiro. Deve se lembrar que no Rio de Janeiro,
pelo menos, historicamente sempre contou com a solidariedade do exibidor local. Isto
desde os primérdios onde pioneiros como Segreto, Serrador, Auller, e Severiano Ribeiro
mantiveram algum tipo de relacdo comercial com a producéo local.

2 Com a consolidagdo do fomento a producéo, via legislacdo de incentivos em nivel
federal, municipal e estadual, a Riofilme vai aos poucos perdendo esta originalidade

?2 Afinal, ndo se pode esquecer o fato de que, nos anos 90, o Brasil presenciou uma flria
anti-estatal, fato que poderia ser compreensivel, isto depois de 20 anos de regime militar
e cinco anos desastrosos, do primeiro governo civil, 0 de José Sarney. O que se pode
dizer ainda que empiricamente é que esta politica neo-globalizante foi bastante
incensada pelos grandes meios de comunicagao social.

#8 Estatuto social da empresa sem indicacdo de pagina .
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variados agentes do campo cinematografico, como pesquisa,
preservacao, difusdo cultural etc. Entdo o arco de pressao sobre a
distribuidora € vasto e multifacetado, tornando o gerenciamento da
empresa uma tarefa que abrange demandas das mais variadas origens.
Entende-se que esta € uma questdo que tende a fragilizar em demasia
aqueles que deveriam ser os primeiros objetivos de uma empresa
qualquer inserida no mundo mercadoldgico, qual seja o desenvolvimento
dos seus aspectos comerciais e industriais®*.

As atividades industriais, segundo item dos objetivos da Riofilme, é
aquele que atende ao grupo de presséo politica mais articulado. Coletivo
que historicamente esteve ligado diretamente a produgéo
cinematografica. Entendo que a produgcdo é certamente o setor que se
caracteriza como maior beneficiario da atividade da Riofilme como um
todo. Pois, além desta atividade, a distribuidora ainda podera contribuir
com a comercializagdo dos filmes propriamente ditos. Basta ver, no que
tange aos investimentos diretos realizados durante a trajetoria da Riofilme
e percebe-se que dos seus 114 filmes inéditos, ela participou na produgéao

de um ndmero bastante expressivo de filmes®.

? 0 ideal seria que empresa mantivesse uma certa equidistincia das atividades
tipicamente culturais como formacdo de publico e projetos do género. A distribuidora
deveria sim manter um perfil mais e técnico e se portar como uma entidade mais fria,
como fazem todas as outras distribuidoras comerciais.

% Ver tabelas do numero de co-produgées e de finalizacbes que a distribuidora
participou. Aqui ficamos defrontados com a seguinte questao , precisa-se saber quais
filmes receberam estes tipos de investimento para que se possa pondera um ndmero de
filmes que a distribuidora entrou. Isto porque a Riofilme co-produziu e finalizou 66 filmes,
mas este calculo carece desta fundamentagdo nominal que foi tratada como segredo de
comeércio pela distribuidora municipal.
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4.1. A versao dos ocupantes
A produtora e ex-presidente da distribuidora, Mariza Ledo tem uma

versao sobre a criacdo da Riofilme que contrasta com a adotada por esta
pesquisa. No entanto, esta questdo ainda ndo se encontra fechada, ja que
a empresa continua ainda em atividade e, portanto, o direcionamento da
empresa podera sofrer mudancas de curso. De qualquer maneira,
entendo que as vozes das pessoas participantes trazem consigo um
conteudo que deve ser levado em conta. Para Mariza Leéao:

A estéria (sic) da criagdo da Riofilme, empresa
distribuidora de filmes da cidade do Rio de Janeiro, é
muito pouco conhecida do meio cinematografico em
geral, incluindo o carioca. De inicio, ao contrario do
(que) se possa pensar, a Riofime ndo foi uma
demanda de produtores e diretores, mas sim de um
pequeno grupo de ex-funcionarios da Embrafilme.?.

Para este pesquisador, 0 que houve foi um processo que gerou a
consolidagdo politica do projeto da distribuidora. E provavel que tenha
havido uma demanda do tipo da citada pela ex-diretora-geral. No entanto
esta reivindicacao setorial é fragil, e, por si so, dificiilmente, teria a forca
politica necessdria para a levar a cabo a concretizagcdo da empresa. O
que de fato aconteceu foi uma acao articulada dos setores organicos do
cinema brasileiro baseados no Rio de Janeiro. Este ainda é um ponto um
pouco obscuro e que deve ser aprofundado. Neste sentido, é necessario
a coleta de alguns depoimentos de personagens importantes e
participantes do processo de criacdo da distribuidora.

Entretanto, apesar do afirmado acima, entendo que Ledo porém entra
em contradicdo, o que atestaria a posicao acima estabelecida, ao afirmar

que:

Com o apoio fundamental de Nelson Pereira dos
Santos?” e de dois vereadores da Camara Municipal,

% Ledo, M.,”Riofilme: uma andorinha sé néo faz verao”, Sinopse n® 2, p.36.
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Mauricio Azedo e Francisco Milani, criou-se pressao
suficiente para convencer o entdo Prefeito Marcelo
Allencar a construir uma empresa de economia mista
cuja natureza era a de uma distribuidora de filmes de
amplitude nacional. Apesar de seu carater municipal e
das limitacGes que isto representava, o estatuto da
Riofilme buscava reproduzir o modelo da propria
Embrafilme %.

Vale ressaltar que o municipio do Rio de Janeiro, independentemente
do governante que tenha ocupado o poder, no periodo estudado, tem
mantido os investimentos que possibilitam a manutencao da distribuidora.
Isto ainda que pese o fato de que a mesma se encontra muito distante
das reais necessidades do cinema brasileiro hoje. Por se tratar de uma
empresa com as caracteristicas que lhe sdo préprias °, houve uma
natural demanda, por parte dos produtores e realizadores, que levou a
uma certa saturagcdo de oferta de filmes para comercializagdo. Esta
circunstancia expde as principais fragilidades econémicas e estruturais
da distribuidora carioca. Neste sentido, portanto, entendo que hda uma
frustracdo de objetivos explicita, a afirmacao da ex-presidente é cristalina
que o projeto era uma tentava reproduzir o modelo embrafilmico. Uma
idéia fora do lugar, na medida em que é impossivel se reproduzir um
modelo sob a tutela de situacdo que sado determinantes como as
econOmicas, histéricas e politicas, estas que se transformaram com uma
velocidade muito grande no periodo. Isto tanto na conjuntura nacional e
internacional que se apresentaram de forma totalmente diferentes. A
atualizacao de um projeto industrial para o cinema brasileiro encontra-se
sob um dilema que extrapola a capacidade intrinseca do campo

cinematografico em resolver tal situacdao, como também o afirma Paulo

%’ Nelson Pereira dos Santos, ao longo da sua existéncia, tem se caracterizado por uma
luta permanente em defesa do cinema brasileiro. Lembrando o caso da Embrafilme que
na sua segunda fase, a partir da gestdo de Roberto Farias, encontrou no decano dos
cineastas brasileiro uma base de apoio e sustentagao politica duradoura.

%8 Ledo, M., Op. cit., p. 36.

# O fato de ser a Unica distribuidora dedicada quase que exclusivamente a
comercializagao de filmes brasileiros trata-se de determinante fundamental.
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Emilio ainda que em um contexto diferenciado. Confirmando a tese de
que o cinema € incapaz por si sé de resolver seus proprios problemas,
isto mesmo numa situacao favoravel para a producao local. Fato que
histérica e economicamente pode ser comprovado através da gangorra
dos numeros de producgao de filmes e de publico atingido.

Em certa medida, a proposta de repetir o projeto de extinta distribuidora
nacional, a Riofilme tende a reprisar, ainda que em menor escala, alguns
dos problemas e das qualidades que caracterizaram a atuacdao comercial
da Embrafilme. E 6bvio que a Riofime, por exemplo, ndo possui as
mesmas dimensdes funcionais e econémicas da antiga empresa federal
de distribuicdo. Isto explica, em parte, a sua menor importancia em termos
de participacdo de mercado, mas, por outro lado, a sua agao comercial
encontra boa ressonancia social, isto em termos de difusdo espontanea
por parte da midia de forma geral. Esta uma pratica recorrente e também
foi adotada pela Embrafilme. Pode-se afirmar que uma certa aura, um
certo espirito da antiga distribuidora, encontra-se presente na atuacao da
firma carioca. Isto deve-se a presenca de elementos comuns entre as
duas empresas. Como por exemplo o fato da localizacdo geografica
matricial, ambas no Rio de Janeiro *, o fato de que a Riofilme constitua-
se como uma companhia estatal, a exemplo da Embrafilme. Deve-se
destacar também o fato de que a empresa conta com varios quadros
funcionais remanescentes da Embrafilme. Portanto, de certa maneira, a
distribuidora € herdeira direta de uma tradicdo que foi consolidada no
vinténio anterior 1970-1980. Ou seja num panorama bem diferente
daquele encontrado no periodo 1990-2000.

% A matriz da Embrafilme, e, portanto, as suas superintendéncias sempre ficaram
localizadas no Rio de Janeiro. Somente nos estertores da empresa é que foi criada uma
superintendéncia em Sao Paulo, além disso a ex-estatal mantinha varios escritérios
proprios de representagdo nas regides cinematograficas importantes como Ribeirdao
Preto, Brasiilia, Recife Salvador etc. No entanto, aqui existe uma diferenga sutil, mas
importante, pois a Riofilme optou em manter apenas um escritorio, e a distribuicdo em
outros locais, fora do alcance delimitado pela propria distribuidora, estabelece-se um
representante, normalmente, um distribuidor tradicional como a Polifiime, em Sao Paulo.
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A primeira pessoa a ocupar o cargo de direcao geral da distribuidora foi
a citada Le&o, que coloca dessa maneira a sua visao daquele momento:

Fui a primeira pessoa a ocupar a diregdo geral da
distribuidora, cargo onde permaneci por cerca de um
ano. Estavamos em pleno Governo Collor, agosto de
1992, quando o cinema brasileiro ocupava 0,5% (meio
por cento) do mercado. O fechamento da Embrafilme e
do Concine havia provocado um impacto negativo
violento sobre todos os segmentos do mercado.
Técnicos desempregados, produtoras paralisadas,
diretores sem saber por onde comegcar seu filme. Este
era o quadro geral. Para alguns poucos que se
langaram com a cara e a coragem, ousaram filmar e
terminaram seus filmes, restava a triste constatacéo
que nao havia como exibi-los, pois ndo havia como
distribui-los 3'.

Vale ressaltar que existe uma certa contradicao dos numeros utilizados
pela distribuidora, dados em que Mariza Ledo se apdia, em relagdo ao
namero de filmes lancados de fato (ver Anexo |, Tabela de Filmes
Langados). E, portanto, todos os indices dai derivados. Trata-se de um
periodo da histéria recente da economia do cinema brasileiro que
dificilmente sera recuperada. Creio que estes dados levaram, neste
momento, a uma superestimagdo da importancia econdmica e do papel
social da Riofilme. Isto no mercado cinematogréafico nacional como um
todo e no que tange apenas ao mercado do filme brasileiro. Este tipo de
contradicdo pode levar a uma distorcdo de uma avaliacdo precisa da real
capacidade de agéo e insercdo econdmica da empresa, a sua legitimagéo
no mercado.

No ano seguinte a sua fundacao, em 1992, a Riofilme ja se encontrava
implantada, primeiramente, apenas distribuindo alguns poucos filmes.

Segundo Mariza Ledao:

%' Ledo, M., Op. cit., p.36.
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Era preciso correr. Inicialmente, Paulo Sérgio de
Almeida, diretor comercial e eu, tratamos de criar uma
carteira de distribuicdo, objetivo principal da empresa.
Mas em pouco meses de funcionamento, tornou-se
evidente que era necessario investir diretamente nos
filmes. Aprovamos a carteira de finalizacdo capaz de
complementar com recursos diretos os produtores que
conseguiam terminar seus filmes. Afinal, todos as
fontes de recursos a producao haviam sido extintas e
0s mecanismos de incentivo fiscal ainda ndo estavam
em funcionamento . A crise era tdo grande que se nao
houvesse investimentos na produgao, provavelmente a
Riofilme nao teria tantos filmes para lancar no
mercado %.

Na realidade, a distribuidora conseguiu captar apenas 3 filmes no seu
primeiro ano de funcionamento efetivo, em 1992, quando foi realizado um
investimento de R$ 154.370,00 na comercializacio destes titulos. Assim,
timidamente, a Riofilme entra no mercado cinematografico nos
competitivos tempos de globalizacdo, quando ela era a Unica saida
razoavel para o escoamento desta pequena producao. O desempenho de
publico destes trés filmes também néo foi dos mais animadores.

No sentido de ampliar a atividade e o raio de acdo da distribuidora,

foram criados alguns projetos de acordo com a produtora Mariza Le&o:

Antes de voltar a minha atividade de produtora
desenvolvi na Riofilme dois projetos que sdo muitos
caros: “A Escola Vai ao Cinema”, “O Cinema Vai a
Universidade”. Era nossa aposta na formacdo de
publico ao mesmo tempo que significava uma espécie
de “guerrilha do cinema” na discusséo do pais daquele
momento. Filmes e debates, uma boa combustao
politica. Na outra ponta, era preciso estimular o
exibidor a voltar a programar os filmes brasileiros e
neste sentido, a Riofilme criou um programa de
estimulo a exibicdo de filmes nacionais através da
diminuicdo de IPTU nas salas de cinema que
programassem filmes nacionais. Gragas a esta
medida, a cidade do Rio de Janeiro € hoje a capital
campea de publico para o filme brasileiro *°.

%2 Ledo, M., Op. cit., p.36.
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Aqui cabe fazer algumas consideracdes. Os dois citados projetos tao
caros a produtora Mariza Leao, de fato, sdo emulacdes de acoes similares
desenvolvidas anteriormente pela falecida Embrafilme, na cidade do Rio
de Janeiro e adjacéncias. Ja o estimulo a exibigdo de filmes nacionais,
através da diminuicdo do pagamento de IPTU, pode ser considerado
como uma iniciativa diferenciada e que apontava para o sistema de
incentivos fiscais de apoio ao cinema brasileiro. Sistema este que
dominara a cena cinematografica durante o transcorrer da década de 90 e
inicio de 2000. J& o fato do Rio de Janeiro se estabelecer como a capital
camped de publico para o filme brasileiro na década passada, ndo se
trata de um fato propriamente novo e tributario desta acao politica da
Riofilme. Obviamente, a distribuidora deve ter contribuido para a
permanéncia desta posicao, no entanto ela é caudataria de uma situacao
histérico-cultural que a cidade do Rio de Janeiro propicia.

No entanto, ja em 1993, a distribuidora passaria a participar de maneira
mais decisiva da producéo filmes e da formacao de publico, expandindo a
sua insercao comercial. Esta maior participacdo aconteceu através do
apoio financeiro a salas de exibicdo e na co-producédo e langamento de
filmes nacionais. O apoio a co-producao de filmes afirma Mariza Leéo
surge:

Ja na gestdo de Paulo Sérgio de Almeida, a partir
de 93, foi criada a carteira de co-produgdo com
investimentos em projetos ainda em fase de pré-
produgdo. Aos poucos, os filmes brasileiros voltavam a
ser exibidos tinham trailers, cartaz, anuncios de
jornais, etc. ... Comegavamos a dar visibilidade aos
filmes brasileiros e dignidade também 3.

De acordo com Carlos Avellar, o ideario e o projeto concretizam-se:

% |dem, Op. cit., p. 37.

% Ledo, M., Op. cit., p.37.
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Em 1993, quando levou aos cinemas quatro titulos
para um publico de pouco mais de oitenta mil pessoas
espectadores, a distribuidora de filmes da Cidade do
Rio de Janeiro trabalhava sozinha pela retomada do
cinema brasileiro - consciente de que esta retomada
exigia mais do que o simples trabalho de uma
distribuidora convencional *°.

Aqui a Riofilme passa a se tornar uma espécie de distribuidora “natural”
da producgdo cinematografica brasileira como um todo, ndo apenas do
cinema produzido em torno do pdélo cinematografico carioca, como era
natural de se esperar. Agora, a distribuidora podia entrar no mercado com
uma legitimidade que dificiimente pode ser questionada. O fato é que a
Riofilme se caracteriza como o primeiro sinal concreto de uma reversao
frente ao estado das coisas cinematograficas brasileira apresentadas no
inicio da década de 1990. Isto porque ela trazia consigo o know-how da
Embrafilme, que nao lhe custou absolutamente nada, além de uma
estrutura pequena, mas razoavelmente funcional. Outro aspecto é que a
distribuidora poderia entrar com os custos principais do lancamento de um
filme de longa-metragem no mercado de exibicdo cinematogréafica, com
mais um adendo especial, acima citado, o fato que em alguns filmes a
Riofilme passaria *® a ser co-produtora, o que de certa maneira tende a
reforcar a confianca do produtor no parceiro distribuidor.

Existem situagdes distintas que devem ficar bem colocadas neste
quadro e que tendem a confirmar algumas das idéias aqui expostas,
mesmo que elas sejam provenientes de uma 6tica proxima ou mesmo
intestinal. Portanto, através de um quadro, contraditério, pois é, ao
mesmo tempo, algo diverso e adverso, chega-se a algumas conclusdes
sobre este primeiro momento da empresa. Momento em que se pode
ter um certo distanciamento das metas alcancadas, isto tanto pela

pesquisa quanto pela observacbes feitas pelos personagens

% www.riofilme.com.br, 29 de janeiro de 1999.

% Ainda que pese o fato de que o projeto de co-producdo s6 iria frutificar em 1995,
quando a empresa participou como co-produtora em 4 filmes.
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participantes do processo de construgdo da distribuidora. Onde séo
encontrados casos com conclusdes coincidentes.
Destacando as palavras de Mariza Ledo que ajudam um pouco a

confirmar esta colocacao, pois:

Tornava-se entdo a Riofilme a Unica base sélida de
politica audiovisual do pais. Era o Rio de Janeiro
assumindo um papel de vanguarda na relacdo
Estado/Cultura. O entdo Prefeito César Maia e a
Secretéria (sic) de Cultura Helena Severo sabiam do
significado desta politica e o quanto isso significa para
a cidade do Rio de Janeiro e estimularam a Riofilme, a
crescer mais ainda ¥’.

O certo é que, bem ou mal, pela primeira vez na histéria do cinema
brasileiro, uma politica a de aproximagdo econdmica entre 0s seus
vetores importantes: o estado, os produtores audiovisuais e a economia
local, no caso, 0 setor terciario (comércio e servigos, principalmente o
turismo) encontraram-se de uma maneira aparentemente harménica e
confluente. Na medida, por exemplo, em que quando um filme da
distribuidora é exibido no exterior, pode ser visto o logotipo da cidade do
Rio de Janeiro nas telas, cartazes, press-releases, press-books, vinhetas
etc. O que de colabora para afirmar a imagem da cidade carioca enquanto
um paraiso tropical. Uma nova versdo do ‘berco espléndido®®.

Outro fato importante que contribuiu para uma consolidacdo da
importancia da Riofilme deve-se ao fato de que a empresa comecou, em
1994, a entrar na finalizagdo de alguns filmes. Este é um fator de atragéo
de titulos bastante positivo, pois boa parte das produg¢des encontra certas
dificuldades no momento de finalizacdo dos seus filmes. No entanto,

talvez o principal motivo, foi o fato de que a Riofilme acenou

% Leao, M. Op. cit. , p. 37.
% Sobre este assunto consultar A expressado social nos filmes documentais no cinema

mudo brasileiro (1898-1930), de Paulo Emilio Salles Gomes, na pagina 324, o critico
paulista afirma que :"O berco espléndido é o culto das belezas naturais do pais,
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positivamente para o mercado e muitos acreditaram que o cinema
brasileiro se encontrava em uma nova fase, superando o estado letargico
inicial da década. Mas, a esta situacdo teve um lado profissional que
também contribuiu definitivamente para isto. Carlos Avellar afirma que a

tarefa de:

Distribuir filmes, na realidade, significa participar
também da producéo e da formagao de espectadores e
esta fungdo de mediadora entre a produgao e o publico
tornou-se ainda mais complexa diante da interrupc¢ao da
atividade no Brasil entre 1990 e 1992. Deste modo a
Distribuidora de Filmes Brasileiros - Riofilme dedicou-se
em seu primeiro ano de atividade a quatro linhas de
acao: a distribuicdo de filmes em cinema, a criagéo de
uma carteira de apoio a finalizacao de filmes, a
promocdo de sessbOes de cinema e debates nas
universidades do Rio e a apresentacdo de filmes para
alunos das escolas municipais de segundo grau *°.

Esta série de acdes politicas desenvolvidas pela Riofiime véao
constituindo um interessante mosaico do funcionamento da empresa,
caracterizando assim os seus modos de atuacdo e as suas praticas
comerciais. Estabelecendo uma acédo de formacgédo de publico, apoio a
exibicdo de filmes nacionais nas salas cariocas, apoio a finalizacdo de
filmes, o interesse em participar ativamente da producdo, através do
regime de co-producdo, e distribuindo os filmes, ainda que,
modestamente. Dessa maneira, o municipio do Rio de Janeiro armava-se
para enfrentar os desafios que a produgcédo audiovisual brasileira deveria
necessariamente enfrentar. Esta situacao se constituirda em um modelo de
referéncia, ainda que as operacdes ocorridas neste sentido, elas estavam
acontecendo em nivel nacional, isto em cidades como Sao Paulo, Porto
Alegre e Fortaleza que também realizaram operacdes politicas no sentido

de promover a estimulagao do setor, entretanto nem todas elas obtiveram

notadamente da paisagem da(ex) Capital Federal, mecanismo psicologico coletivo que
funcionou durante tanto tempo como irriséria compensagao para o nosso atraso.

%9 www.riofilme.com.br, 29.01.99
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o mesmo resultado ou alcangcaram os objetivos necessarios para
satisfazer os apetites do setor.

Todavia, o incremento da Lei do Audiovisual, no biénio 1994-1995, ira
permitir a Riofilme a posicdo de distribuidora com o maior niumero de
titulos brasileiros comercializados. Estes filmes contribuirdo para uma
maior penetragdo da empresa no mercado de filmes. Entretanto, tal
insercdo econdmica nao foi capaz de otimizar a atuagéo da Riofilme de
uma forma que poderia ser considerada como a mais satisfatéria, ou seja
que a mesma se tornasse uma empresa superavitaria e que nao
permanecesse dependente do investimento estatal para se manter na
atividade®. De maneira, que a distribuidora deveria ter acompanhando o
constadado crescimento da produgéao de filmes de longa-metragem para
comercializacao e do publico pagante também.

O critico cinematografico Carlos Avellar ' que geriu empresa entre
1994-2000, identifica quais eram as suas prioridades frente a
distribuidora:

Estabeleceram-se assim as linhas mestras de um
trabalho que, mais do que reativar o contato do cinema
brasileiro com seu publico, mais do que estimular o
aparecimento de novas medidas de apoio ao cinema
brasileiro, reafirmou a cidade do Rio de Janeiro como o
principal centro da atividade cinematografica do pais,
levando o Governo Federal, quatro anos depois da
criacdo de nossa distribuidora, a investir na abertura de
um Polo Audiovisual em nossa cidade. Criada para ser
um nucleo de tomada de decisdes, grupo
necessariamente pequeno para se manter agil,
terceirizando a maior parte de suas acoes, a Riofilme foi
o0 primeiro dos novos mecanismos de incentivo ao
cinema brasileiro. Hoje, quando os filmes chegam com
maior freqUéncia as telas, e para um publico bem mais
numeroso, e quando outras formas de apoio vindas do
Estado e da Federacdo contribuem para o

0O valor da dotagdo do municipio para custeio e manutengdo da Riofilme até 1999,
girava em torno de R$ 4 milhdes.

“ Além da suas atividades na imprensa, Avellar também foi diretor da Embrafilme,
ocupando a Diretoria de Operac¢des nao Comerciais
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desenvolvimento da atividade, hoje a distribuidora de
filmes da Cidade do Rio de Janeiro continua liderando o
processo de retomada da atividade cinematogréafica
brasileira. Vem ampliando sua participa¢do na produgao
e seus projetos de formagdo de platéias, vem abrindo
parcerias com salas de exibicdo, arquivos, cinematecas
e centros culturais .

Este € o discurso que pautou a atuagdo da Riofilme e que foi
corporificado pelo critico. Este panorama era facilitado pelo fato de que
afinal a empresa ja tinha um caldo de cultura préprio adeqiado a
algumas e novas necessidades e realidades do mercado
cinematografico brasileiro.

A distribuidora continua atuando na formacéao de publico, fato que:

[...] comecou como uma série de projecdes seguidas
de debates nas universidades, em quatro anos
transformou-se num circuito itinerante pelos campus
(sic) universitarios da cidade e numa sala fixa na
Pontificia Universidade Catodlica, o Cine UniversitaRio.
E mais, o projeto da universidades espalhou-se pelos
bairros das Zonas Norte e Oeste da cidade, abrindo
um programa itinerante, o Cine ComunitaRio. E, em
parceria com o grupo Estacdo Botafogo, o Rio de
Janeiro passou a contar com uma sala de cinema
comercial exclusivamente dedicada a filmes
brasileiros*.

Para contemplar esta politica e integra-la a um projeto mais
universalizante, portanto, iniciar um processo de insercao, algo coerente

com a légica do capitalismo superior hegemonico, Ledo atesta que:

A partir de meados de 95, José Carlos Avellar
assume a diregao geral da empresa. Gragcas ao seu
empenho pessoal, Riofilme passa a atuar também na
divulgagcao de filmes brasileiros no exterior . Cépias
sdo legendadas e enviadas aos mais importantes
festivais do mundo. Recomecgou-se aqui o esforco de

42 www.riofilme.com.br, 29.01.99

3 |bidem.
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recolocar o0 cinema brasileiro na agenda
internacional*.

A gestao Carlos Avellar vai inicialmente, defrontar-se com um momento
de otimizacao do cinema brasileiro, e esta atitude, a de colocar os filmes
brasileiros em festivais internacionais. Aqui trata-se de uma acgao que
retoma, em menores propor¢cdes, um trabalho que era feito pela
Embrafilme e que Carlos Avellar conhece bastante. Por outro lado, a sua
posicao de critico reconhecido e respeitado fora do Brasil abriu algumas
portas para a produg¢ao nacional, que ainda nao se encontrava totalmente
estimulada a enfrentar a este tipo de desafios. Desta maneira, 0 mundo
comecava a se lembrar que existia a cinematografia brasileira. Aquela
mesma que ja teve um espaco de circulacao significativo, pelo menos no
ambiente de festivais e de alguns mercados como 0 europeu,
notadamente os da Franga, Espanha e a ltalia, mas ndo apenas. No
entanto, os resultados de uma politica de inser¢cao econdémica de produtos
audiovisuais ndo encontra uma resposta imediata*. Entende-se que
neste sentido precisaria haver uma politica macro do estado brasileiro em
enxergar na producdo audiovisual como uma atividade de interesse
estratégico ao Pais, devido a fatores econémicos, culturais e sociais que
este tipo de atividade é capaz de englobar®.

De qualquer maneira, com Carlos Avellar a distribuidora amplia seu
raio de acao abrindo uma frente importante para a insercdo do produto
cinematografico brasileiro. Nao € a toa que se intensificam neste periodo

* Leao, M., Op. cit., p. 37.

5 O surgimento de outros mecanismos de divulgagdo e comercializacdo internacionais
como a Brazilian Film Promotion trata-se de uma clara demonstracdo da necessidade
que os realizadores e produtores tém em encontrar uma solugdo para escoar no
estrangeiro a produgao local.

6 A politica do MinC para esta atividade esta reduzida ao balcao fisioldgico e acbes
muito timidas que nado conseguem colocar a producdo audiovisual independente
brasileira nos mesmos patamares de concorréncia que outras cinematografias nao
hegeménicas e que estao disputando o mercado audiovisual global em todos os seus
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algumas agdes conjuntas de realizadores e roteiristas brasileiros com
instituicdes como o Festival de Sundance*” e a Motion Pictures
Association Latin America®®. Outra realizagdo auténoma regular que
também tem como finalidade precipua de divulgar a producao audiovisual
brasileira no exterior é o Festival do Cinema Brasileiro de Miami *°.

O ex-mandatario da Riofilme afirma ainda que apds:

Quatro anos depois da criagdo da Riofilme, a
producao brasileira subiu de quatro para 40 filmes ao
ano, e o publico para um ndmero proximo dos quatro
milhndes de espectadores. Vinte filmes de longa
metragem recebem atualmente o apoio da Riofilme,
dez através da carteira de finalizacao, dez através da
carteira de producdo. Doze filmes de curta metragem
sd0 igualmente apoiados a cada ano®.

Ainda no rastro cultural das extintas Embrafilme e Fundacéo Brasileira
de Cinema, a distribuidora carioca passa apoiar ndo somente o filme de
longa-metragem, como também se apresenta como elemento de
sustentacdo da producdo do chamado filme cultural, o curta-metragem.
Desta forma, a distribuidora contempla um setor bastante ativo e
reivindicativo do Rio de Janeiro, passando a investir nos futuros talentos
que poderdo ou nao vir a ser incluidos no menu de distribuicdo da

empresa.

niveis. Pode-se citar a produgédo dos paises asiaticos, do oriente médio, da Oceania e
mesmo da América Latina (México e Argentina) etc.

*" Este festival representou uma importante abertura para os profissionais e para o
cinema brasileiro.

“8 A MPA/AL e a sua acao institucional € um tema que necessariamente precisa de uma
pesquisa propria, pois a sua atuacdo de maneira tranversal no mercado audiovisual
brasileiro € um dos pilares do status quo que hoje as empresas ligadas a MPA ocupam.

9 Colocar histérico do Festival. Recentemente, em junho de 2001, o canal por assinatura
MGM exibiu um documentario de uma hora de duragao intitulado Inside the Brazilian
cinema, 0 mesmo abordava a producao brasileira contemporanea, e o Festival de Miami
serviu como ponte/co-produtor desta inédita inser¢cdo da produgdo brasileira em solo
americano e de difusdo internacional através da industria hegem®énica do audiovisual.

%0 www.riofilme.com.br, 29.01.99
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Agora que ja sado passados quatro anos da sua criacao, € possivel
afirmar que, neste momento, a Riofilme comeca a fundamentar um projeto
palpavel e define claramente as suas teses politicas que orientariam o
direcionamento da distribuidora no periodo (1995-2002). Fica claro que
estdo presentes algumas caracteristicas calcadas no projeto industrial do
cinema brasileiro nas décadas de 1970 e 1980. Aqui se percebe a
consolidagcéo de uma tradicdo da cinematografia brasileira e estatal que é
de manter contato com os segmentos produtivos e criticos nacionais.

Com Avellar no poder, a empresa passa a sustentar certos tipos de
acado cujo conteudo € mais historico, cultural e académico do que
comercial, no sentido mais estrito da coisa. Talvez como forma de
compensacao para uma certa deficiéncia do préprio mercado do cinema
brasileiro. Isto porque na visédo dele:

7

A grande dificuldade de hoje é a difusdo de
qualquer cinematografia autoral nacional seja ela
francesa, argentina, brasileira ou chilena. E dificil até
mesmo para uma autor norte-americano. O grande
circuito de cinema nao é adequado para este tipo de
filme, por uma razdo ou outra: as novas salas nao
criam um espectador atento, desejoso de um produto
diferenciado. No shopping, as pessoas se habituaram
a ir ao cinema como parte de um programa maior (...).
Quando uma pessoa vai ao cinema Multiplex, chega
para ver um filme e, se ele esta lotado, vai sem muito
sofrimento ver o filme B,C,D,E, o que tiver lugar.(...)
Faltam sala de cinema no Brasil para produtos
nacionais e diferenciados. Essas salas devem ser
capazes de preparar o espectador para os seus filmes
seja pela apresentagao regular de determinado tipo de
producdo, seja por produtos de divulgacédo (cartaz,
trailer, etc...), seja por eventos dentro do cinema que
aproximam o espectador do filme (debates com
diretores e criticos, revistas, criticas, livros, etc...)*.

Esta questdao, polémica por sinal, deve ser necessariamente

aprofundada, pois nao foi ainda resolvida de maneira satisfatéria. Porém,

*'_ Sinopse, Op. cit, n°5., p. 14.
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de qualquer maneira, € de bom tom se saber como internamente a
distribuidora pensa este problema e como ela reage frente a ele.

Portanto, devido as caracteristicas intrinsecas da Riofilme, observa-se
facilmente que a distribuidora é responsavel pela maioria dos
lancamentos comerciais de filmes brasileiros de longa metragem no
mercado local. Mas, curiosamente nédo é a lider no ramo distribuicao de
filmes nacionais. Este fator € um dado que tende a onera bastante a sua
operacado mercadoldgica, devido ao grande numero de filmes e ao baixo
desempenho econdmico dos mesmos. Outro item preponderante reside
no fato de que a Riofilme se trata uma empresa estatal, sofrendo com as
limitacbes orcamentérias, legais e politicas que rondam este tipo de
estrutura organica governamental, como acontecia por exemplo com a
Embrafilme, s6 que em escala menor.

Detendo-se nas tabelas disponiblizadas pela prépria Riofilme, é
perceptivel, que, entre 1992 e 1999, a empresa multiplicou por cinco ou
seis vezes o0 numero de filmes lancados comercialmente. Inicialmente, a
empresa lancou apenas 3 titulos, trés anos depois, em 1995, esse
nuamero chegava a 10 filmes e, em 1998, alcancou a marca de 17. Este
crescimento do numero de titulos é importante, na medida, em que a
distribuidora vai aumentando paulatinamente o seu acervo®, passando a
ter maiores chances em disputar e conquistar fatias do mercado.

Desde a criacdo da Riofilme, pode-se observar que a empresa
encontra-se diante de dois periodos historico-econémicos distintos. O
primeiro situa-se entre 1992 e 1994, quando a distribuidora comercializou
14 filmes, alcangando uma média de langamentos em torno de 4,6 filmes
por ano. E o periodo de implantacdo da distribuidora em que monta o seu
esquema de comercializagdo e viabiliza alguns projetos. Enfim, a
distribuidora toma seus primeiros flegos. Ja, o periodo seguinte situado

%2 Correntemente a expressao utilizada pelo mercado é a de “carteira de filmes”, mas
entendo que a palavra acervo é mais ampla e se adequa melhor ao propdésito deste
trabalho sobre a Riofilme especificamente.
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entre 1995-20001, a Riofilme passou a apresentar a seguinte
caracteristica: distribuir filmes na casa da dezena, fato que deveria
aumentar consideravelmente o seu poder de inser¢cao econdémica.

Em trés anos, 1995-1997, a distribuidora lanca 41 filmes no mercado, o
qgue resulta numa média de 13,6 filmes novos em carteira por ano. E,
entre 1998-2001, por exemplo a empresa apresentara 57 novos filmes em
distribuicdo, média de 14,2 filmes por ano, portanto um indice muito
parecido ao do sub-periodo anterior. O que se pode abstrair desta
situacdo é o fato de que a empresa se encontra em um processo de
consolidagéo e cristalizagéo, isto de um patamar de comercializacéo, e,
portanto, do seu perfil consolidado. Aqui cabe problematizar uma questao.
Esta que é derivada do seguinte raciocinio: a Riofilme deve se encontrar
no limite da sua operacao, isto tanto no que diz respeito a sua capacidade
instalada, quanto ao capital que a distribuidora dispde para investir na
atividade fim. Na hip6tese de que daqui para frente sejam mantidos estes
mesmos patamares de filmes distribuidos e de investimento nos
lancamentos, principalmente, o ndcleo intelectual da distribuidora deve
pensar em alcangar outros mercados, e desenvolver outras estratégias de
competicdo parra sobreviver enquanto agente econdmico®®. Caso
contrario, a Riofilme corre o sério risco de entrar em um processo
entrépico ou mesmo de autofagia. Reprisando assim, ainda que em
menor escala, a trajetéria da extinta Embrafilme.

Entre 1992-2001>*, a Riofilme langou no mercado cinematografico 119
flmes de longa-metragem, sendo que destes 115 eram inéditos e os
quatro restantes relancamentos®. Neste periodo, entre os 114 filmes

% Aqui cabe todo um raciocinio complexo, seria necessario todo um manual de
sobrevivéncia de uma empresa distribuidora de filmes, o que foge ao escopo deste
trabalho, mas uma regra basica, neste tipo de negdcio, é que existe uma necessidade
premente de sobrevivéncia que uma expansao econOmica média crescente é
fundamental para sobreviver. Este fato deve-se a interacdo global que a atividade
audiovisual € submetida e as questdes macro e micro econdmicas nacionais e regionais.

% Até agosto de 2001.
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brasileiros langcados comercialmente ¢, o que fica patente é o fato de que
a distribuidora foi a responsavel pela maioria esmagadora dos
lancamentos dos filmes nacionais produzidos nestes anos, a retomada do
cinema brasileiro °” (1995-2000).

Em 1992, a Riofilme inicia a sua operacdao comercial com trés filmes,
sendo que Sua exceléncia, o candidato *%, de Ricardo Pinto e Silva aquele
que obteve o maior espago na midia e nas salas de exibicdo, no entanto,
0S numeros nao se revelaram nada encorajadores e a critica também nao
foi animadora. Os outros dois filmes lancados neste ano, ainda que pese
o fato de serem obras de bom nivel (Conterrdneos velhos de guerra® e A
maldicdo de sanpaku) foram timidamente langados no mercado
paulistano, cabendo uma sala apenas para cada um dos filmes (Elétrico e
CineSesc), ainda que lancados em momentos distintos. Era um momento
particularmente dificil para a o cinema brasileiro como um todo. No
entanto, foi dado um salto na profissionalizagdo da atividade que se

*® Ao que tudo indica a Riofilme desistiu de relancar classicos do cinema brasileiro, pois
esta operacao se restringiu apenas aos anos de 1996 (Bandido da luz vermelha, Pixote e
Memdrias do carcere) e de1998 (O ébrio). Tornando-se portanto apenas uma
intervengéo esporadica e ndo uma politica de avangar neste mercado de repertério e
ensaio.

% A Riofilme langou comercialmente apenas um filme ndo brasileiro, trata-se de
Evangelho das maravilhas, producdo mexicana dirigida por Arturo Ripstein, cujo
lancamento desestimulou a empresa a investir no mercado de filmes importados,
segundo as palavras de José Carlos Avellar na citada entrevista.

% A utilizagdo da expressdo Retomada do cinema brasileiro, neste trabalho sera sempre
utilizada apenas como uma denominagéo no seu sentido de caracterizagao “histérica”.
Pois, o conteudo da expressao, levando em consideragao os fatores socioeconémicos,
nao corresponde a uma realidade. Isto porque, de uma maneira geral, o nivel da
atividade cinematografica ainda se encontra muito aquém das suas reais possibilidades
comerciais, tendo o passado como referéncia.

%8 Este filme foi distribuido em Sao Paulo pela Cinearte, de Anibal Massaini, fato pode
indicar que a Riofilme tinha como primeiro interlocutor em S&o Paulo, o filho do
tradicional produtor, que ao que tudo indica deve ter desistido de distribuir filmes devido
ao fracasso do filme, ainda que pese o fato de ser langado em um circuito razoavel,
cerca de 15 salas, o filme nao conseguiu ficar mais do que duas semanas em cartaz.

% Na oportunidade do lancamento deste filme, este pesquisador trabalhava na equipe de
programacdo do Elétrico Cineclube, ainda que néo disponha dos borderés lembro-me
claramente que o desempenho do filme foi bastante fraco e o filme nao ficou mais do que
uma semana em cartaz na sala um.
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encontrava, anteriormente, em niveis sofriveis. Pode se dizer que era um
momento especial, uma espécie de ritual de passagem para a producéo
cinematografica. No entanto, este momento apresentaria alguns dos
maiores e futuros desvios da pratica comercial da distribuidora, tornando-
se uma das suas principais caracteristicas negativas no aspecto histérico-
econbmico, sdo elas: o baixo investimento realizado nos langamentos e a
falta de apoio operacional para os filmes lancados em Sdo Paulo® e de
realizadores ndo cariocas.

As consequliéncias diretas deste tipo de pratica comercial tendem a
diminuir sensivelmente o processo de circulagcdo do filme no circuito de
exibicdo comercial. No caso especifico de Sao Paulo, esta questdo nos
parece ser lapidar, pois os exemplos citados de Conterrdneos velhos de
guerra e A maldicdo de sanpaku®’ acabaram se tornando regra,
obviamente, com algumas exce¢des, normalmente, aquelas obras
distribuidas em regime de co-distribuigcéo.

Em 1993, a distribuidora disponibilizou apenas 4 filmes no mercado
cinematografico brasileiro. Destes, trés filmes eram de produtoras
sediadas no Rio de Janeiro (O escorpido escarlate, Nao quero falar sobre
isso agora e Vagas para mogas de fino trato) e um filme de Walter Hugo
Khoury, tradicional produtor e realizador paulistano.

No ano de 1994, o mercado de filmes brasileiros apresenta sintomas
de reacdo a apatia que caracterizava os primeiros anos da década,
quando a distribuidora colocou 6 filmes, um aumento de 50% no acervo
da distribuidora em relacdo ao ano anterior. Entre os filmes deste ano fica
clara a tentativa de diversificagao do perfil do contetido das obras®. Ainda

0 A importancia do mercado paulista reside no fato de que ali se concentra o maior
numero mercado, isto em ndmero de salas, publico e renda.

®' Este filme mereceria um langamento maior, ja que tivera boa recepcdo da critica,
inclusive ganhando o prémio de Melhor Filme no Festival de Brasilia de 1992.

%2 A questdo do género cinematografico no cinema brasileiro é bastante complexa e
carente de estudos. Mas, pode-se dizer que através de géneros diferentes a distribuidora
pretendeu ampliar o seu leque de atuacdo, com a finalidade de que a empresa pudesse
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neste mesmo ano, encontram-se trés filmes, que contribuiram para dar
um maior prestigio socio-cultural para a distribuidora. Destacando-se
primeiramente o retorno, ao longa-metragem, de Nelson Pereira dos
Santos com a sua adaptacao literaria intitulada A terceira margem do rio
% No entanto, este fime tem outros méritos para a cinematografia

brasileira naguele momento, segundo Helena Salem quando afirma que:

Apenas em 1993, ele voltou ao set para dirigir A
terceira margem do rio, adaptagdo de cinco contos de
Jodo Guimardes Rosa, do livro Primeiras estdrias.
Realizado sobre condi¢cdes extremamente dificeis, foi o
primeiro projeto importante da retomada do cinema
brasileiro, pés-governo Collor &.

Este langamento pode ser considerado como um marco histérico do
periodo da “retomada do cinema brasileiro”, trazendo consigo uma carga
simbdlica de peso. Isto porque depois de 7 anos, podia se assistir uma
nova obra cinematogréafica do veterano e premiado cineasta. Ainda que
pese esta importancia, o filme nao obteve uma recepcao muito calorosa,
tanto no que diz respeito ao publico quanto & critica ®, isto na época do
seu lancamento. Outra pelicula que repete o bordao acima, um filme de
autor de prestigio, é Veja essa cangdo, coletdnea de curtas de outro

cineasta veterano, Carlos Diegues. Com esta obra inaugura-se uma nova

inserir-se em fatias mais amplas do mercado. Por exemplo para atingir um publico
importante como € o0 caso do segmento infanto-juvenil, a distribuidora lancou Era uma
vez..., de Arturo Uranga Barrela..., buscando um publico mais adulto foram distribuidos
filmes como Barrela-escola de crimes, de Marco Antonio Curi e Erotique- chamada final,
de Ana Maria Magalhdes, este filme a primeira producéo internacional comercializada
pela distribuidora.

% Até entdo, o Ultimo longa-metragem do diretor foi Jubiabd (1985-1986) uma co-
produgéo Franga-Brasil.

% Salem, H. Santos, Nelson Pereira dos. In Ramos, F; Miranda, L.F. (orgs), p. 494.

%A questio da critica é passivel de revisdes, historicamente ha varios filmes que foram
redescobertos de forma tardia e que acabaram sendo incorporados aos cénones da
filmografia oficial. No que diz respeito a redescoberta de um filme por parte do publico,
quando isso acontece , normalmente, encontra-se restrito a um publico mais cult.
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perspectiva de que é a realizacdo de co-producdo com a televisdo
brasileira, no caso especifico a TV Cultura®®.

No entanto, a producao cinematografica que iria e ter uma significacao
econOmica para a distribuidora, seria Lamarca, coracdo em chamas, de
Sérgio Rezende®”. A obra conseguiu um langamento significativo, e foi a
primeira da Riofilme, e deste periodo, que chegou alcangou a marca de
seis digitos de ingressos vendidos. Transformando-se assim em uma
realizacdo que acenava a possibilidade do cinema brasileiro retomar seu
contato, com o0 seu publico tradicional. Isto, num momento,
particularmente, &rido para a cinematografia brasileira. Este félego
econdmico, faz de Lamarca um oasis no deserto em que o cinema local
se encontrava, naquele momento. Este éxito parcial deve-se em parte ao

fato de que:

[...] Lamarca traz de volta assuntos caros aos anos
60 (como o terrorismo, depois de uma auséncia
prolongada na estilistica pés-moderna. O filme chama
a atengdo como obra que ainda usufrui de uma aura
herdica, enfrentando temas politicos proibidos.
Algumas faccées militares dao propaganda a
reconstituicdo  histérica  proposta pelo  filme,
articulando-se para proibir a sua exibigdo. A
repercussdo que obteve a representagdo da vida de
Lamarca ira abrir caminho para o trabalho com
diversos outros temas e personagens da histéria
brasileira®®.

% Em 1989, o diretor j& tinha feito uma experiéncia com a TV, no caso a Globo, que
exibiu em primeira mao Dias melhores virdo. Como o filme fez a sua estréia na televiséo,
para depois entrar nas salas de cinema, acabou sendo boicotado pelos exibidores
tradicionais, isto em varios territérios cinematograficos. Em Sao Paulo, por exemplo, o
distribuidor, Consércio Severiano Marcondes, encontrou apenas uma sala para colocar o
filme, no caso o Cineclube Oscarito, quando alcangou um publico de cerca 350 pessoas,
em uma semana. Este total correspondia a cerca de 40% da média semanal da sala em
questdo. Pois, ainda que o filme tenha sido langado de uma forma modesta, isto é sem
midia paga, Dias melhores... conseguiu uma boa midia espontanea.

7 Este realizador é o cineasta brasileiro que mais investiu na confeccdo de
cinebiografias, estas totalizam 4 (O homem da capa preta, Lamarca..., Guerra de
Canudos e Maua- o imperador e o rei).

%8 Ramos, F. O cinema brasileiro pés-moderno (1987 —2000), p.46.
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Ao aticar os animos da extrema-direita brasileira, Lamarca conquistou
mais um aliado espontaneo para a sua divulgacao, que de certa maneira
se revelou surpreendente. Isto porque o Brasil parecia ter esquecido o
seu passado recente, quando uma das caracteristicas basicas era a
intolerancia politica. Foi neste episédio que se reviveu uma possivel volta
da censura, 0s esqueletos resolveram sair dos seus armarios.

Existe em Lamarca... algumas afinidades com Carlota Joaquina, outro
filme importante do periodo, de acordo com Ramos:

E importante realcar o carater do “docudrama” dos
dois primeiros grandes sucessos da retomada:
narrativas baseadas em fatos histéricos, que sao
curvados a partir de exigéncias ficcionais, préprias a
estruturacao discursiva cinematografica classica. A
partir da repercussdo social do filme de reconstituicdo
histérica, podemos delimitar de modo mais preciso o
estatuto ambiguo do docudrama, a meio caminho
entre a ficcdo e o documentario. A constituicao da
narrativa como docudrama embute um conhecimento
prévio do fato histérico, por parte do espectador®.

Diante desta exposicao, percebe-se que aqui se trata, particularmente,
de um momento em que se comeca a delinear que tipo de produto esta
destinado a satisfazer os desejos de um segmento do publico consumidor.
Até entdo, o publico de filmes brasileiros se encontrava como um total
desconhecido para a producao nacional.

Com o lote de filmes que a distribuidora comercializou em 1994, ela
passa a adquirir um outro estatuto perante o setor cinematografico que viu
na a sua atuacao mercadoldgica uma alternativa para os problemas de
comercializacao da fragmentada atividade da producao cinematografica.

Obedecendo a logica da diversificacao em 1995, a Riofilme ira lancar 8
filmes, sendo que dois sao co-producgdes internacionais, um documentario
(Carmem Miranda, banana is my business , de Helena Solberg e David

Meyer) e um filme de ficcdo (Cinema de lagrimas, de Nelson Pereira dos

% |dem, Op. cit., p. 47.
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Santos), os outros 6 filmes sdo um grupo composto de 5 filmes ficcionais
e um documentario.

Este € um momento importante, tanto para a distribuidora quanto para
0 cinema brasileiro, quando a Riofilme comercializara dois documentarios
brasileiros, fato inédito nesta fase inicial, e, que, de certa maneira,
encorajara outros realizadores a que 0os mesmos viessem a entrar de
cabeca neste fildo de mercado, uma antiga tradicdo da cinematografia

brasileira °.

A produgdo documental que, até este momento, se
encontrava em uma fase que se pode chamar de preparacédo, lentamente
comega a ser reativada. Isto é observavel pela regularidade da
distribuigdo destes filmes pela Riofilme. Através da Tabela Documentarios
distribuidos pela Riofilme abaixo, pode-se observar com maior acuidade
esta predisposicao da distribuidora, que é de trabalhar com o filme

documentario brasileiro, sendo vejamos:

® Neste periodo, a produgdo e comercializagdo de longas metragens nao-ficcionais
passaram a contar com um mais novo instrumento: a televisdo por assinatura,
principalmente através dos canais da rede Globosat (GNT, Canal Brasil etc.).
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Tabela Documentarios distribuidos pela Riofilme

ANO

FILME TOTAL

1992

Conterrdneos velhos de 1
guerra

1993

1994

o

Carmem Miranda....
Yndio do Brasil

1995

S/D 0

1996

O cineasta da selva 3
Sertdo das memdrias
O velho

1997

Babhia de todos os santos 3
Terra do mar
Tudo é Brasil

1998

Fé 4
Histdrias do Flamengo
NGs que aqui estamos por

Santo forte

1999

Um certo Dorival Caymm 3
Cruz e Souza- o poeta do Desterro
O rap do pequeno principe- contra
as...

2000

2000 nordestes 6
Anesia, um véo no tempo
Babilénia 2000

Barra 68

Senta a pua

O sonho de Rose

TOTAL 22

Este total acima confere uma média geral de 2,4 documentarios por
ano comercializados ao longo da trajetéria da Riofiime. No entanto,
percebe-se que a média anual se acentua a partir de 1996 para frente.
Ainda detendo-se um pouco mais sobre a tabela acima, coube a Riofilme
também o maior lote de comercializacdo do filme documentario brasileiro,
no periodo, devido ao expressivo numero de titulos distribuidos deste
género cinematografico. Outro fato que chama atencao é que, até o final
do periodo estudado, a distribuidora permaneceu como a Unica empresa
a realizar este tipo de operagdo de maneira sistémica. Devido a estas
obras, a distribuidora pode agregar a sua carteira de distribuicao, obras
de cineastas do mais alto poder realizador, entre eles sdo encontrados

nomes de artistas consagrados como: Paulo César Saraceni, Rogério
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Sganzerla, Eduardo Coutinho, Leon Hirzman, Sylvio Back e Wladmir
Carvalho. Porém, por outro lado, também houve uma aposta em varios
talentos da nova safra de documentaristas, entre eles, pode-se destacar
figuras como de Marcelo Mazagao, José Araujo, Ricardo Dias, Mirela
Martinelli, Marcelo Luna, Helena Solberg, Erik de Castro entre outros.
Através deste lote de filmes, é possivel se identificar uma caracteristica
distintiva da Riofilme, isto em relagcdo a outras distribuidoras ativas de
filmes, aqui a empresa estaria cumprindo um papel social e cultural digno

1. Ainda que pese o fato de que, na média, estas obras

de nota
alcangaram um baixo desempenho econémico. Entretanto, varias destas
realizacdes chegaram a alcancgar boa acolhida por parte da critica, o que,
de certa maneira, justificaria os investimentos realizados neste segmento
cinematografico. Além disto, através desta politica de atuagcdo, a
distribuidora estaria contribuindo para uma formacédo de conhecimento e
publico de relevo. Claro que estas qualidades para o mercado dizem
muito pouco, e por outro lado |he confere um status que nao é
exatamente de uma distribuidora comercial com todas as tintas que deve
ter um organismo comercial deste tipo. Na realidade, aqui a Riofilme
passa a operar como um difusor cultural, j& que os langamentos s&o
praticamente inexistente, basta ver o baixo numero de coépias, que,
normalmente, gira em torno de 3.

Como o ano de 1994 nao foi muito auspicioso para o cinema brasileiro,
isto no que diz respeito a sua relacdo com o mercado, 1995 apresentara
um quadro mais otimista devido ao langamentos de dois filmes: Carlota

" Pelo fato de que a Riofilme seja uma distribuidora estatal, faz com que ela e seus
dirigentes figuem bastante permeaveis a pressao oriunda do setor conhecido como
cinema “cultural”. Isto porque, via de regra, comercialmente falando este tipo de filme
nao atrai mais tanto o publico, como o fazia antes, quando filmes deste género
chegavam a levar milhdes de espectadores para as salas de exibicdo. Nao se pode
esquecer que também existe o fato de que os préprios dirigentes da distribuidora possam
alimentar uma “queda” por este género cinematografico. O caso mais evidente é o do
critico José Carlos Avellar que trabalhou na distribuidora no periodo de 1992-2000.
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Joaquina, princesa do Brazil ?, de Carla Camurati e Menino maluquinho,
de Helvécio Ratton, este ultimo distribuido pela Riofilme.

O caso de Menino maluquinho merece uma atencao especial por varios
motivos. Uma produgdo da empresa mineira Grupo Novo de Cinema,
naquele momento constituida por Tarcisio Vidigal, José Sette de Barros e
Helvécio Ratton "®, Menino... foi um projeto que certamente passou por
um processo de elaboracdo muito apurado. Esta apuragdo de producao
foi um processo razoavelmente complexo que integra o inicio da
retomada do cinema brasileiro sob um espectro mais industrial e menos
autoral. Mas, é possivel se depreender que houve um acerto no projeto
do filme como um todo. Acerto este que passa pela a escolha do
personagem, pelo conhecimento que os produtores tinham do mesmo, do
autor da histéria original e, também, roteirista do filme, o cartunista Ziraldo
"4 Qutro acerto foi a opcdo pelo filme de género (aventuras infantis),
destinado a um publico bastante fiel a producdo cinematografica
brasileira. Completa-se assim um novo ciclo que é o do filme infanto-
juvenil ”°. Pode-se afirmar que a estratégia de marketing de Menino
maluquinho também foi muito bem pensada. Tanto que em meados de
1992-1993 ja podia se ouvir ecos da campanha publicitdria em torno do
filme, que comecou com a selecdo de atores, cuja escolha recaiu sobre o

jovem ator Samuel Costa para exercer o papel titulo. A escolha foi feita

2 0 estudo de caso de distribuicio de Carlota Joaquina... merecera um estudo particular
neste trabalho, além do sucesso obtido, este filme recupera um tipo de verticalizacao
bastante corriqueira na histéria do cinema brasileiro, pratica comercial que retornou
através deste filme. Ainda que indo contra a corrente do processo histérico caracteristico
deste periodo, quando os produtores e realizadores se afastaram da distribuicao
comercial de suas obras.

8 Tanto o Grupo Novo de Cinema quanto o diretor detinham uma experiéncia bastante
bem sucedida no filme infanto-juvenil Danga dos bonecos. Esta fita foi bastante premiada
e obteve bom retorno de publico no momento do seu langamento.

™ O cartunista foi alvo de documentario realizado por Tarcisio Vidigal, este em sua Unica
incursao como realizador cinematografico.

’® Neste inicio de contato com o publico serd de grande importancia para a receita do
cinema brasileiro o pubico infanto juvenil, pois estes filmes mostrar-se-d4o campedes das
bilheterias brasileiras do periodo.
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apds serem testados cerca de 3.000 garotos em concurso nacional
promovido junto a uma conhecida fabrica mundial de refrigerantes (Coca-
cola). De acordo com o pesquisador Hernani Heffner, o produtor Tarcisio
Vidigal:

[...] volta a montar outro projeto de longa apenas
em 1993, obtendo recursos do prémio Resgate para
uma uma adaptacdo de Menino maluquinho, o maior
sucesso de Ziraldo. Repetindo a parceria com Ratton e
conseguindo montar um eficiente esquema de
produgdo e filmagem com os recursos disponiveis,
alcanga um dos maiores sucessos da chamada
retomada do cinema brasileiro, atingindo a marca de
um milhao de espectadores’.

O pesquisador Hernani Heffner ainda afirma que Helvécio Ratton:

Retoma a antiga idéia de adaptar o livro infantil O
menino maluquinho, de Ziraldo, realizando o longa
Menino maluquinho, o filme, um dos marcos da
retomada dos anos 90. Sincera e bem narrada
evocacao da primeira infancia, transforma-se em
grande sucesso de bilheteria, gerando inclusive uma
continuagao [...] ”.

A qualidade do lancamento foi uma demonstragdo de maturidade
empresarial deste grupo, a pesquisadora Fatima Lunardelli descreve o

seguinte:

[...] transpondo para o cinema o personagem criado
em 1980 pelo escritor e cartunista Ziraldo Alves Pinto.
Vencendo as dificuldades de exibicdo, conseguiu
chegar ao publico, beneficiando-se, ainda, da
expansao do mercado de video e da comercializagao
internacional’®.

"® Heffner, H. Vidigal, Tarcisio. In Ramos, F. e Miranda, L. F. (orgs.) Enciclopédia do
cinema brasileiro, p. 568.

" |dem, Ratton, Helvécio. In Ramos, F. e Miranda, L. F. (orgs.), Op. cit., p. 450.

8 Lunardelli, F., Filmes infantis. In Ramos, F. e Miranda, L. F. (orgs.), Op. cit., p.253.
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O momento era de expansdao, isto depois de um periodo longo de
retracao da cinematografia brasileira, alguns filmes comegam a alcangar
bons retornos de bilheteria e também chegam a mercados antes bastante
distantes como sao os casos do video, do pay per view e do mercado
internacional de produtos audiovisuais. Aqui, pode dizer que o cinema
brasileiro, como um todo, volta a respirar, ainda que timidamente. Isto por
conta da sensivel melhora do seu desempenho de publico no seu préprio
territério cinematografico, e depois com o inicio de uma reinsercao
internacional, cujo Grupo Novo de Cinema é um dos poucos agentes
cinematograficos brasileiros com larga experiéncia no assunto.

Ainda, neste ano, destacam-se langcamentos de outras obras
importantes, que devem ter contribuido sobremaneira para a consolidagao
de uma imagem da Riofilme no mercado cinematografico, pode-se citar o
exemplo de Terra estrangeira, de Walter Salles e Daniela Thomas. Esta
obra desterritorializada, obteve um bom espagco na midia e foi
razoavelmente recebida pelo publico, isto tendo com referéncia os
lancamentos do mesmo periodo. Corroborando estas palavras, o
persquisado Heffner ao comentar a obra de Salles, acrescenta o fato de
que o ficou acabou ‘obtendo reconhecimento critico no Brasil e no
exterior’®.

Com Terra estrangeira, a Riofilme inicia uma parceria razoavelmente
duradoura #com a bem sucedida dupla de realizadores. Onde se destaca
a personalidade de Walter Salles Jr., um dos mais importantes
realizadores brasileiro dos ultimos anos. Completando o leque de filmes
que a distribuidora trabalhou neste ano ainda cabe destacar o lancamento
de O cinema de lagrimas, de Nelson Pereira dos Santos, segundo filme
do diretor e, também, segunda producéo internacional distribuida pela

" Heffner, H. Salles, Walter. In Ramos, F. e Miranda, L. F. (orgs.), Op. cit., p. 485.

8 A Riofilme é também responsavel pelo lancamento e distribuigao de outros filmes do
diretor como: Central do Brasil e O primeiro dia, este em co-dire¢cdo com Daniela
Thomas.
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Riofilme. No entanto, O cinema de lagrimas nao obteve boa acolhida por
parte do publico durante o seu langamento, ainda que pese o fato de que,
em Sao Paulo, o filme foi exibido em apenas uma unica sala do Espaco
Unibanco. Ainda sao dignos outros dois filmes: Miramar, de Julio
Bressane e Perfume de gardénia, de Guilherme de Almeida Prado, Unica
producgéo paulista langada pela distribuidora neste ano.

Em 1996, a Riofilme alcanca uma marca histérica, pois chegou a
manter uma média de um filme lancado por més, totalizando 12 titulos no
ano, ou seja 50% a mais de obras audiovisuais do que o ano anterior.
Somente apds cinco anos de atividade que a distribuidora foi capaz de
criar um lote representativo da producédo cinematografica brasileira como
um todo. A diversidade regional e tematica desta producdo pode ser
notada pelo langcamento de titulos como: O monge e a filha do carrasco,
de Walter Lima Junior, O judeu, de Tom Job Azulay e Jenipapo, de
Monique Gardenberg estes todos com algum tipo de co-producéo

| 8 ou Corisco e Dad4 %, de Rosemberg Cariri, producdo do

internaciona
polo cearense. Também devem ser citados os paulistanos: O cego que
gritava luz, de Jodo Batista de Andrade e O corpo, de José Antonio
Garcia. Sombras de julho, de Marcos Altberg. Este filme trata-se de uma
obra que foi langada pela distribuidora e que posteriormente exibida como
mini-série na Tv Cultura de Sdo Paulo, que também é co-produtora do
projeto, sendo que este é o segundo filme da TV paulistana langcado pela
distribuidora carioca.

A presenga de cinco filmes de realizadoras € um destaque de relevo,
pois a Riofilme disponibilizou para o mercado as seguintes obras: Mil e

uma, de Suzana Moraes; Doces poderes, de Lucia Murat; O guarani, de

8 Essa é uma outra caracteristica importante da produgéo cinematografica dos anos 90,
que é a tentativa de somar esforcos para a realizacdo de uma obra audiovisual,
buscando para isso apoios econdmicos e/ou logisticos em produtores localizados em
outros paises.
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Norma Benguell; Jenipapo, de Monique Gardenberg e Fica comigo, de
Tizuka Yamazaki®.

Entre os filmes citados acima, o que causou maior polémica publica foi
a obra da ex-atriz Norma Benguell, que ao realizar a quarta adaptacao
cinematografica do romance, ndo consegue repetir o relativo sucesso
alcancado pelo seu filme anterior, Eternamente Pagu®*(1987). Para, o

pesquisador Lécio:

Depois de longo intervalo, Norma voltou a diregéo
com uma nova adaptacao da obra de José de Alencar,
O guarani, estrelado pelos novatos Tatiana Issa e
Marcio Garcia. O filme foi muito mal recebido pela
critica, levando Norma a reagir exaltadamente,
alegando que estd sendo vitima de perseguicao
politica %.

Aqui cabe uma interpretacdo, no que se refere ao fato de que o filme
ter se revelado um completo fiasco de publico (bilheteria) e critica, e,
ainda pesava o fato de ser um filme com um orgamento® razoavelmente
alto. O langamento comercial foi acompanhado de boa campanha

publicitaria e que incluiu a reforma de sala de exibicdo, no Rio de Janeiro.

8 Esta bela obra retoma o género do cangago que sera contemplado por um mini ciclo
cinematografico, que ainda inclui O cangaceiro, de Anibal Massaini e Baile perfumado,
de Paulo Calda e Lirio Ferreira

% Com este lote de 5 obras comandas por mulheres, cristaliza-se uma importante
caracteristica da produgédo cinematografica contemporanea que € a larga presenca de
um conjunto de importantes realizadoras. Vendo a relagcdo de filmes langados no
periodo, encontra-se a presenga de um numero nunca antes visto de realizadoras e
muitas delas bastante talentosas.

# Filme de estréia da diretora no longa-metragem, Eternamente Pagu protagonizado por
Carla Camurati, Antonio Fagundes e Esther Goés, somente na praca do Rio de Janeiro
chegou a ficar 36 semanas consecutivas em cartaz.

% Ramos, Lécio A., Benguell, Norma. In Ramos, F. e Miranda, L. F. (orgs.). Op. cit., p.
58.

8 A questdo orcamentaria deste filme encontra-se subjldice pois a realizadora utilizou-
se de recursos oriundos da Lei do Audiovisual em proveito proprio, € uma auditoria do
MinC encontrou notas frias que evidenciavam o desvio de recursos. Este fato se revelou
como um dos maiores escandalos de desvio de recursos publicos na atual vigéncia da
Lei do Audiovisual, e 0 mesmo foi amplamente divulgado através dos grandes meios de
comunicacao de massa do pais como revista Veja, Folha de Sdo Paulo etc .
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Ao que tudo indica, o filme acabou se revelando uma grande frustragao
para as ambigcdes da realizadora e da préopria Riofilme que deve ter
depositado grandes esperancas em O guarani.

Ainda neste grupo de realizadoras, outro filme que obteve uma
comercializacdo bastante empenhada foi Jenipapo. Obra de autoria da
estreante Monique Gardenberg®’, que, mesmo contando com bom apoio
de midia (nacional e internacional), ndo foi capaz de concretizar uma certa
expectativa que foi gerada em torno de Jenipapo. O filme conta com
algumas pinceladas politicas e tenta denunciar o constrangimento que
cerca lideres que se encontram a frente de certas causas populares.

No entanto, o que mais chama a atengdo, neste grupo de filmes
femininos, é a presenca de Tizuka Yamasaki, que no seu unico projeto

autoral do periodo se valeu do:

[...] extraordinario sucesso do filme com o publico
infanto juvenil e a experiéncia pessoal de mae adotiva
inspiraram o projeto filmico seguinte: Fica comigo, com
roteiro escrito pelo antigo e permanente colaborador
Jorge Duran, um drama adolescente sobre a questao
da adocgao e a dificuldade de relacionamento entre os
jovens e seus pais. Voltou, neste filme, a dirigir
Anténio Fagundes [...]%8

Ainda que o filme ndo teve um desempenho sofrivel no que diz respeito
ao publico alcancado, cerca de 70 mil espectadores, o mesmo se
encontra bastante distante dos filmes, naqueles em que Yamasaki
trabalha como diretora contratada. Obras estas que lhe garantem o posto
da realizadora com o melhor desempenho de publico®®.

87 Empresaria bem-sucedida na area cultural, paulatinamente foi se aproximando da
realizacdo cinematografica, engrossando dessa maneira o corddo das mulheres na
realizacao de filmes, numa atividade predominantemente masculina.

8 Lunardelli, F. Yamasaki, Tizuka. In Ramos, F. e Miranda , L. F. (orgs.). Op. cit., p.578.

8 A sua filmografia de diretora de filmes infanto-juvenis comeca com Lua de cristal
(1990), O novigo rebelde (1997), Xuxa requebra (1999) e Xuxa popstar (2000). Este
conjunto de obras |lhe garante esta posi¢ao, sendo que os dois ultimos foram os Unicos
filmes brasileiros que aqui fizeram mais de dois milhdes de espectadores.
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Uma caracteristica importante da atuacao comercial da distribuidora é
o fato de que ela tenta unir o aspecto cultural do cinema ao seu aspecto
mercadoldgico. A exemplo do que acontecia com a Embrafilme, onde as
pressoes politicas de certos grupos de realizadores conseguiam alcancar
0s seus objetivos mais imediatos, ainda que estes fossem contrarios aos
da empresa, enquanto tal. E possivel se perceber que ha uma
diversificacao relativamente ampla das atividades da distribuidora. Vale
lembrar que esta diversificagdo tende mais a enfraquecer do que a
fortalecer a atuacéo da Riofilme.

Entre estas atividades, destaca-se o relancamento de filmes. Uma
tentativa diferenciada, no aspecto da comercializacdo cinematografica,
realizada pela Riofilme. Ao que tudo indica, havia a disposi¢cdo de que a
distribuidora passasse a disputar um outro segmento do mercado, o de
filmes de repertério”. Esta atitude inédita pode ter sido espelhada pelo
bom desempenho que alguns relangamentos obtiveram no circuito
cinematografico de arte e ensaio nos Ultimos anos®.

Com a finalidade de penetrar neste mercado, a Riofilme utilizou-se da
estratégia de eleger uma triade de filmes, que pode caracterizar como
uma espécie de lote de classicos do cinema brasileiro. Neste momento, a
distribuidora comercializou os seguintes titulos O bandido da Iuz
vermelha, de Rogério Sganzerla; Pixote, de Hector Babenco e Memdrias
do cércere, de Nelson Pereira dos Santos '. No entanto, tudo leva a crer
que esta politica de relangcamentos ndo obteve a repercussao esperada,

pois somente em 1998, seria executado um novo relancamento®.

% Neste periodo, algumas distribuidoras-impotadoras, como a Mais filmes, Filmes do
Estacdo, Pandora, alcancaram notoriedade pelo trabalho realizado com o relangamento,
no mercado brasileiro de alguns classicos da cinematografia mundial. Destacando-se
obras como por exemplo: O leopardo; Um dia um gato, entre outros. No entanto, estas
distribuidoras, todas elas tém as suas raizes fincadas no solo do movimento cineclubista
brasileiro dos anos 80, portanto, estas entidades encontravam-se muito mais preparadas
para realizar este tipo de pratica comercial que a Riofilme.

%" Com este filme, o diretor emplaca sua terceiro obra distribuida pela empresa.
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No aspecto da comercializagdo de filmes, pode-se afirmar que no ano
de 1997 se encontra uma tendéncia de permanéncia de alguns perfis
socioecon6micos, caracteristicas que a empresa vinha mantendo, até
entdo. O primeiro dado que reforca esta posicdo, esta no fato de que a
média de filmes langados permanece inalterada, quando a distribuidora
langou 12 titulos inéditos no mercado cinematografico brasileiro. No
entanto, o conteudo filmico das obras em carteira de distribuicdo aponta
para um melhor desempenho de publico neste momento. Curiosamente, é
um ano que a distribuidora langca um lote bastante interessante de filmes,
o0 de cineastas estreantes no longa-metragem (ficcdo e documentario).
Este grupo € composto pelas seguintes obras: Baile perfumado, de Paulo
Caldas e Lirio Ferreira; Um céu de estrelas, de Tata Amaral; O cineasta
da selva, de Aurélio Michilles; Crede-mi, de Bia Lessa e Dany Roland; Os
matadores, de Beto Brant; Pequeno dicionario amoroso, de Sandra
Werneck; O sertdo das memdrias, de José Araujo e O velho, de Toni
Venturi. Esta é outra caracteristica cultural importante da distribuidora,
pois dessa forma acaba contribuindo para uma renovacao dos quadros e
consequentemente do cinema brasileiro como um todo. Ao que tudo
indica esta politica comercial de langar autores sempre esteve presente.
Um risco que a maioria dos distribuidores tenta evitar, o realizador que
ainda nao passou pelo batismo de fogo do mercado. Esta politica de
apoio aos novos realizadores do cinema brasileiro € um fator presente na

trajetoria da Riofilme, o quadro abaixo sintetiza esta situacao, vejamos:

% 0 fato é que nestas empreitadas, o esforgo de langamento para tais filmes, obedece a
l6gica do baixissimo investimento no titulo em questdo. Como se a empresa esperasse
que o peso histérico destas obras Ihes garantissem um bom retorno de bilheteria.
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Tabela Cineastas estreantes e a Riofilme (1992-2000)

Ano Filmes
1992 01
1993 01
1994 03
1995 02
1996 02
1997 08
1998 05
1999 07
2000 05
2001 06(%)
Total 40

Fonte: Relacdo Riofilme
(*) Previsao

Pelos titulos distribuidos em 1997, pode-se perceber que neste ano a
safra de estreantes foi responsavel por 66,6% dos titulos em carteira de
distribuicdo. Nao se destaca apenas isso, mas sim o fato de que, de uma
maneira geral, quase todos eles tiveram uma boa acolhida por parte da
critica cinematografica, alcancando premiacdes importantes em festivais
nacionais e internacionais. Ao que tudo indica, a Riofilme néo estabeleceu
nenhuma estratégia especial no sentido de aproveitar o potencial que
alguns destes filmes tinham. Como por exemplo sdo os casos de Baile
perfumado e Os matadores que durante os seus respectivos lancamentos
ndao foram totalmente explorados. Estas obras calcadas no cinema de
género (meta-cangaco e policial/gangster), e que entende-se que
tranquilamente poderiam obter um retorno mais significativo de bilheteria.

Isto porque:

No caso dos filmes sobre o nordeste, essa
inclinagdo a exploragdo da individualidade de
personagens, que eram outrora vistos como tipos
sociais, tem dado também alguns frutos interessantes.
Um exemplo é o de Baile perfumado, de Lirio Ferreira
e Paulo Caldas, no qual a lendaria figura do
cangaceiro Lampido ¢é focalizada, ndo em suas
atividades de fora da lei, mas em sua intimidade. O
temido bandido revela-se um homem vaidoso, que, em
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plena caatinga, gosta de se perfumar, trocar carinhos
com a mulher e dangar *.

Este fator corrobora para a cristalizacdo de uma tese recorrente no
atual pensamento cinematografico brasileiro e que se pode observar com
nitidez, quando nos debrucarmos sobre 0os nimeros alcancados por estas
obras. Esta tese que afirma que os filmes brasileiros, do periodo da
retomada do cinema brasileiro, estdo sendo sub-explorados
economicamente, Roberto Farias comenta com detalhe em discussoes da
internet protagonizadas pelos sites de cinema brasileiro. O caso de Baile
perfumado € emblematico, pois o filme se insere em no ciclo do cangaco
do periodo®, género historicamente bastante cultivado na cinematografia
brasileira, e que permite a realizacdo de comparacdes de desempenho
das bilheterias alcancadas por estes mesmos filmes entre si. Isso tendo
como base o tipo de langamento realizado pelas distribuidoras brasileiras,
no caso a Riofilme e o Consércio Severiano-Marcondes . Por outro lado,
estas tendem a apontar o fato de que a Riofilme encontra-se em um
patamar econdmico em relagdo a estas empresas, no que tange a
atividade fim da propria distribuidora.

Nota-se no pacote de filmes do ano de 1997, um grupo de trés filmes
que aponta para uma busca de uma maior insercdo junto ao publico
cinematografico brasileiro. Esta situacao deve-se ao lancamento de trés
comédias: Pequeno dicionédrio amoroso®, de Sandra Werneck; Ed Mort,

9 Nagib , L., “O novo cinema sob o espectro do cinema novo”. In Estudos de cinema:
Socinell e lll, p.117.

% Este mini-ciclo do cangaco é composto pelos seguintes filmes: Corisco e Dada, O
cangaceiro e Baile perfumado. Ainda que pese o fato de que Corisco... e Baile sejam
filmes de uma qualidade cinematografica indiscutivel, o publico dos dois filmes somados
sao menores do que O cangaceiro alcangou. A prova € de que um melhor langamento,
colabora bastante para melhorar o desempenho comercial de uma determinada obra
audiovisual. O cangaceiro teve uma estratégia semelhante aquela feita por ocasiao do
lancamento de O quatrilho. Ja que a comercializacdo foi realizada pela mesma
distribuidora, o Consorcio Severiano e Marcondes , cujo cérebro da distribuidora era
Marco Aurélio Marcondes, figura notéria da distribuicdo comercial cinematografica
brasileira com passagens pela Embrafilme, Art Filmes e outras empresas distribuidoras.
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de Allain Fresnot e O homem nu, de Hugo Carvana. E provavel, que a
distribuidora tenha jogado a maioria das suas fichas nos filmes: Ed Mort e
O homem nu, principalmente, na comeédia de Carvana que € um
realizador que anteriormente ja tinha sido muito bem sucedido no género
(Vai trabalhar vagabundo), mas, aqui o destaque ficou mesmo por conta

do filme comercializado em conjunto com a distribuidora Lumiére que:

[...] co-produziu e distribuiu o Pequeno dicionario
amoroso, um dos projetos mais bem sucedidos do
cinema brasileiro dos ultimos anos. [...] Lancado em
1997, vendeu quatrocentos mil ingressos, s6 ficando
atras de Canudos, com cerca de seiscentos mil
ingressos vendidos e or¢gamento de super-produgao.
[...] Além de excelente performance em cinema, o filme
foi muito bem vendido nas outras midias (video, Pay e
Free TV) e teve excelente comercializagdo
internacional, sendo negociado em mais de 10 paises,
incluindo Espanha, Japao, México e diversos paises
da América Latina®.

Pode-se dizer que quando a Riofilme trabalha em conjunto com outras
distribuidoras, como tem feito ao longo da sua carreira comercial com a
Columbia, Lumiere, Fox, por exemplo, o que acontece € que as obras
cinematograficas distribuidas através deste sistema de co-distribuigao
tendem a obter um bom desempenho de bilheteria, este normalmente
superior a média que a empresa carioca alcanca quando lanca os filmes
de maneira solitdria. No entanto, para este trabalho, outra caracteristica
peculiar, no caso de O pequeno dicionario amoroso, que faz por merecer
atencgéao, é o fato do envolvimento de um outro distribuidor que também é
co-produtor do filme. Este segundo distribuidor envolvido achou essencial

esta experiéncia significativa, de acordo com as suas préprias palavras:

% Este filme foi co-distribuido pela Lumiére, cujos proprietarios (Marc Beuchamp e Bruno
Wainer) sdo também produtores do filme.

% Cf. “O distribuidor como realizador, entre a arte e o mercado: Bruno Wainer-
proprietario e diretor da Distribuidora Lumiére”. Sinopse-Revista de cinema, n® 5, p. 11.
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O distribuidor tem a visao do filme do ponto de vista
do publico, e a partir desta visao, pode contribuir muito
positivamente com o produtor®’.

Este fato contribui para consolidar uma outra pratica peculiar que é
uma caracteristica da Riofilme, a sua permeabilidade ao produtor nacional
no momento de lancar uma determinada obra cinematogréafica. Vejamos
entdo, uma posicao “oficial” da distribuidora no periodo, através das

palavras do seu ex-presidente, Carlos Avellar afirma que:

O planejamento do langamento de um filme é uma
responsabilidade conjunta da Rio Filme com o
produtor. Alguns produtores chegam aqui com um
projeto de comercializacao. Nés defrontamos o projeto
dele com alguns dados do mercado, pois sabemos
como estdo circulando os filmes, de que maneira o
publico esta se comportando. Na verdade, as
informacdes nessa area sao pequenas, mas. A Rio
Filme (sic) pode indicar um caminho: tal filme pode ir
bem em determinada sala , em determinada época do
ano. E podemos também dirigir a divulgacado para um
determinado tipo de publico *.

Neste sentido, entende-se que a Riofilme tem como prética a trabalhar
os seus filmes de maneira individual. Falta a distribuidora uma viséo de
conjunto para se criar uma politica comercial mais padronizada e centrada
na conquista de mercado. Num regime de competicdo permanente a
inércia nao é respeitada. Por sua vez, € dessa maneira que as
distribuidoras  transnacionais operam. Entre as outras obras
cinematograficas comercializadas este ano pela distribuidora, deve-se
destacar a presenca de obras de cineastas como Walter Lima Jr. (A ostra
e o vento) e Julio Bressane (Miramar) que dao um status de qualidade
autoral para os filmes comercializados pela Riofilme. No entanto, o filme
gue chamou sobremaneira a atengéo da critica foi Um céu de estrelas, da

estreante Tata Amaral. Esta obra arrebatou sozinha um bom numero

% Sinopse, Op. cit., n° 5, p. 11.
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prémios, isto em diferentes festivais internacionais. No entanto, este bom
desempenho de critica e de premiagdes nao foi suficiente para que o filme
alcancasse um igual retorno de publico. Obra marcadamente autoral, Um
céu de estrelas se revelou como um prato indigesto para os consumidores
cinematograficos *. Sobre a opinido da critica, destaca-se a posicdo de
Lucia Nagib que detém a seguinte opinidao sobre esta polémica realizagao:

Essa estrutura béasica dos novos filmes sobre o
nordeste se repete, em geral, nos filmes urbanos.
Busca-se algo, como uma isencao politica, limita-se a
uma observacao respeitosa do outro, do diferente, ou
seja, daquele de outra classe social. Um exemplo
acabado ( e mais bem realizado na minha opinido) é o
do ja mencionado Um céu de estrelas, de Tata Amaral.
O filme transcorre num huis clos entre dois
personagens basicos: Dalva, uma cabeleireira que foi
com uma viagem a Miami onde pretende participar de
um concurso; e Vitor, seu ex-noivo, que nao se
conforma com a partida iminente da mocga. Vitor
invade a casa de Dalva, e tenta reatar com ela e,
diante das dificuldades, mata a mae da mocga sendo,
afinal, assassinado por esta [...] Assim como os filmes
do sertdo fazem referéncias explicitas ao Cinema
Novo, esse filme paulista remete ao cinema marginal

de S&o Paulo'®.

O filme de Tata Amaral pode se considerar como um produto que
encontrou um leito de exibicdo, mais ou menos determinado, composto
pelas salas de arte e “espacos de cinema” que estdo presentes nas
principais cidades do Pais. O mesmo ndo se pode dizer sobre a posigao
de comercializagdo do Cinema Marginal, cujo circuito mais adequado,
naquele momento, anos 60 e 70, estava longe de ser o leito natural deste

% Sinopse, Op. cit., n° 5, p. 13.

% O publico do filme foi bem pequeno, no seu langamento cinematografico obteve
15.000 espectadores, isto tendo em vista a cobertura que a imprensa e critica
especializadas deram ao filme, pode-se dizer que realmente a Riofilme encontra
dificuldades em se relacionar com determinados mercados como o de Sdo Paulo, onde o
filme teve desempenho menor do que aquele obtido no Rio de Janeiro. O que corrobora
a citada cinefilia carioca.

100Nagib, L., “O novo cinema sob o espectro do cinema novo” In Estudos de cinema:
Socine Il e 1ll, p.125.
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tipo de filme. Na seara do circuito de cinema tradicional, a coisa ficava
bem mais dificil no que tange a sensibilizacdo do publico para pagar para
ver tais filmes. No entanto, somente a presenca deste circuito de arte e
ensaio, parece ainda nao ser um fator suficientemente forte para
alavancar um publico maior para este tipo de producao cinematografica
empenhada '°', como afirmou o seu ex-diretor em texto acima.

O ano de 1998, foi um momento muito especial, isto porque a
distribuidora passou a apresentar indices econémicos expressivos, e pela
primeira vez na sua histéria ela realizaria um publico superior a um milhdo
de ingressos vendidos. Com um lote de filmes composto por 16 obras
inéditas e um relancamento (O ébrio, de Gilda de Abreu), a Riofilme
parecia entrar de verdade e com disposi¢cao de vencer, isto na dura luta
pela conquista de uma fatia maior do publico do filme brasileiro, que vinha
apresentado um movimento ascendente desde 1995. Por sua vez, a
oferta de filmes também nunca tinha sido tdo variada em géneros e em
qualidade de producdo. Neste pacote pode se notar a presenca de filmes
de baixo orcamento como: Amores, de Domingos de Oliveira; outros de
orcamento médio e alto como Bocage, o triunfo do amor, de Djalma
Limongi Batista e Bella Donna, de Fabio Barreto. Independentemente da
questdo orgamentdria dos filmes em comercializagédo, a distribuicdo da
Riofilme foi aumentada de maneira induzida pelo nivel de captacédo de
investimentos através da Lei do Audiovisual que vinha apresentando uma
evolugao significativa na disponibilizacdo de recursos para a produgao de
produtos audiovisuais'®, de uma maneira geral.

A presenca dos estreantes € bastante significativa outra vez, agora
com 5 titulos, percebe-se a presenca de um nimero maior de realizadoras
como, todos estes filmes apresentam mulheres na direcéo, séo elas: Mara

19 A excegdo deste tipo filme, proximo ao cinema marginal, ¢ Cronicamente invidvel, de
Sérgio Bianchi que serd comentado mais a frente.
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Mourdo (Al6?)), Rosane Svartman (Como ser solteiro), Eliana Caffé
(Kenoma), Fabrizia Alves Pinto (Menino maluquinho 2 — a aventura) e
Mirela Martinelli (Terra do mar), sendo que os dois ultimos foram
realizados no sistema de co-direcao com Fernando Meirelles e Eduardo
Caron, respectivamente.

Os dois primeiros titulos: Al6?/ e Como ser solteiro sdo comédias
destinadas ao publico adulto e que tiveram boa acolhida da critica e da
imprensa especializada. No entanto, Como ser solteiro revelou-se como o
filme do verao, ainda que perfazendo um publico significativo, mas mesmo
assim cerca de 50% da performance de O pequeno dicionario amoroso.
Portanto, tudo indicava que a Riofilme entrava com o pé direito em 1998.
Pois, conseguia repetir uma estratégia de marketing que ainda se revelou
bem sucedida. Vale dizer, que Como ser solteiro foi centro de uma
polémica, e que certamente ajudou a promover o filme, isto através da
chamada midia espontédnea. A controvérsia girou em torno do titulo do
proprio filme que originalmente se chamava Como ser solteiro no Rio de
Janeiro, e, em um determinado momento, comegou a se especular na
imprensa que o titulo do filme deveria ser mudado, isto com a finalidade
de nao afugentar o publico paulista das telas. O que, na verdade, nos
parece tratar de uma falsa questao, que foi ‘espertamente’ aproveitada
pela distribuidora e pela produtora. Mas, além desta midia espontanea, o
filme também foi precedido de um langamento bastante divulgado pela
midia institucional.

Outro filme de estreantes que obteve bom desempenho de publico foi a
comédia infanto-juvenil O menino maluquinho 2 — a aventura, de Fabrizia
Alves Pinto e Fernando Meirelles. A continuagdo de O menino maluquinho
conotou com bom suporte de produgéo e langamento, mas ndo conseguiu
repetir a mesma performance do original, porém, de qualquer maneira,

Maluquinho 2 se colocou como uma das maiores bilheterias da década de

'%2 Encontra-se anexa a relagao de recursos disponiblizados pela Lei, no entanto sabe-se
que o periodo 1996/1997 foram especialmente bons para este tipo de captagéo, quando
foi atingido o teto de renuncia permitido pela Lei.
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1990. Este filme merece um estudo especial, pois 0 seu acabamento, a
sua finalizagéo, foi bastante superior ao original, além do fato que contou
com um or¢gamento expressivo. A questao da direcdo ndao nos parece que
tenha comprometido o produto final. Isto porque para muitos criticos
naquele momento, Fernando Meirelles ja& era considerado uma das
revelagdes cinematograficas dos ultimos anos, e, além do mais, ele conta
com larga experiéncia no cinema publicitario.

No que diz respeito a um papel cultural, marca que a Riofilme sempre
fez questdo de manter, diga-se de passagem, constata-se a
disponibilizagdo de dois filmes ‘antigos’ para o mercado cinematografico
que foi o re/langamento das seguintes obras: O ébrio, de Gilda de Abreu e

Bahia de todos os santos, de Leon Hirzman e Paulo César Saraceni.

4.2. Evolucao e desempenho: 1992-2000
Outro instrumento de andlise € o investimento em distribuicao

realizado pela Riofilme:

Tabela Investimento em distribuicao (1992-2000)

Ano Valor investido
1992 154,37
1993 227,60
1994 658,96
1995 1.033,28
1996 2.285,11
1997 2.024,59
1998 3.404,12
1999 3.355,23
2000 1.333,98 (%)
Total 13.143,23

(*) Previsao

Obs: Em R$ 1.000,00

Fonte: Filme B conforme publicado em Sinopse Uma andorinha s6 nao faz verao, p.37
Elaboracgao: Autor.

O investimento total na atividade fim da distribuidora, conforme a tabela
acima, demonstra uma clara evolucdo no capital investido, anualmente,
entre 1992 e 1996. No entanto, em 1997, este tipo de investimento
voltaria a cair, e no biénio 1998-1999 retornaria a crescer, novamente.
Sendo que em 2000, o capital disponivel para a comercializacao de filmes
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estabilizar-se-ia nos patamares de 1995'%. Marcando um claro retrocesso
na politica de investimentos em distribuicdo. Ainda que pese o fato de que
Riofilme se caracterizar como uma das maiores empresas investidoras na
promocao de filmes nacionais, com certeza 0s seus numeros Sao
incomparavelmente inferiores, por exemplo, aos que a Columbia
apresenta quando lanca fitas brasileiras ',

Pode-se notar uma certa precariedade dos investimentos em
comercializagdo cinematogréfica praticados pela Riofilme, basta ver a

Tabela Investimento Médio em Distribuigdo abaixo '%°:

Tabela Investimento médio em distribuicao

Ano Valor Médio
1992 51,12

1993 56,85

1994 109,49

1995 129,16

1996 190,42

1997 155,73

1998 212,50

1999 175,27

2000 88,81(*)

(*) Previsao

Obs1: Em R$ 1.000,00

Obs2: No ano de 1996 a Riofilme relangou trés filmes e, em 1998, um. Levando-se em
consideragao, que estes filmes tiveram o mesmo tratamento dos outros, em 1996 a média seria
alterada para R$ 152.000,20 e a de 1998 iria para R$ 200.000,26. No entanto, como a
distribuidora ndo tem como politica praticar relangamentos de filmes nacionais nas salas de
exibigdo, estes filmes podem ser desconsiderados enquanto proposta de pratica de comércio,
tornando-se efetivamente mais uma agéo cultural, ainda que louvavel, sem nenhum efeito
econdmico de peso.

Fonte: Filme B conforme publicado em Sinopse, Uma andorinha s6 nao faz verao, p.37
Elaboracgao: Autor

1% Na realidade trata-se de um retrocesso de ordem de 40 a 50% em termos reais, ja
que nao se considera nem a inflagdo, nem a alta do délar no periodo, fatores estes que
nao podem ser desprezados. O que reforca uma certa nocao de declinio da atividade
comercial da Riofilme.

1% Por exemplo, uma empresa como a Columbia chega a investir 1 milhdo de reais no
langcamento nacional de um grande filme, importado ou brasileiro.

1% Este trabalho ndo desconhece o fato de que as distribuidoras, sejam nacionais ou
estrangeiras, invistam de forma diferenciada nos seus langamentos. No entanto a média,
ou seja a divisdo do valor do capital total pelo nimero de filmes lan¢ados traduz a
politica comercial da distribuidora.
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Esta média de investimentos por filme revela-se muito baixa,
principalmente, devido aos gastos que devem ser feitos para langar uma
obra cinematografica em escala nacional. Onde os custos com fretes,
cbpias, material de divulgacdo, publicidade paga, coquetéis sao
relativamente altos. Aqui percebe-se mais um retrocesso da distribuicao
nacional realizada pela Riofilme que nao tem félego sozinha para alcangar
0 mercado em uma Uunica tacada. O que faz com que a empresa fique
trabalhando o mesmo filme durante um bom tempo, portanto ocupando
pessoal e dispendiando recursos escassos. O ideal é que a distribuidora
diminuisse 0 numero dos seus langamentos, mas que, dessa maneira,
possa lancar o filme no maior nUmero de pragas possiveis ao mesmo
tempo, no maior nimero possivel de salas.

Obedecendo a uma logica consagrada internacionalmente pelo
mercado, a Riofilme também passou a apoiar a producao de filmes, para
tanto utilizou-se dos instrumentos classicos. Foram constituidas de
carteiras de investimento em co-producao e em finalizacdo de obras
cinematograficas, Estas operacbes somente foram iniciadas em 1994 e
1995, respectivamente.

Abaixo encontra-se 0 quadro que demonstra a evolugao deste tipo de
politica de investimentos realizada pela Riofilme, no caso a co-producéo:

Tabela Riofilme e a coproducéo de filmes

Ano Filmes Valor investido
1994 5 468,99

1995 2 2.233,15

1996 4 2.990,99

1997 7 1.181,53

1998 5 1.279,81

1999 6 838,78

2000 9 960,00 (%)

Total 35 9.953,25

(*) Previsao

Obs: Em R$ 1.000,00
Fonte: Filme B conforme publicado em Sinopse Uma andorinha s6 néo faz verao, p.37.
Elaboracao: Autor.
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O numero de filmes distribuidos e os recursos necessarios para lanca-
los (119 filmes/ 13.143.000,23) contrastam com o investimento em
finalizacdo, quando a distribuidora investiu mais de 9 milhées de reais em
apenas 35 filmes, a média resultante aqui é de mais de 243 mil reais
investidos na finalizacao de cada filme. No caso do investimento direto em
distribuicao, 1998 como referéncia, pois foi 0 ano em que se realizou o
maior investimento médio em lancamentos, mais de 212 mil reais,
percebe-se que a distribuidora privilegia mais a finalizacdo dos filmes do
que a comercializacdo propriamente dita’%.

A partir de 1995, a Riofilme efetivara o sistema de finalizag&o, criando,
dessa maneira, mais um guiché publico de atendimento aos produtores e

realizadores brasileiros.

Tabela Riofilme e a finalizacéo de filmes

Ano Filme Valor do investimento
1995 4 n/d
1996 7 1.920,79
1997 4 460,00
1998 6 411,27
1999 6 495,92
2000 4 652,54
Total 31 3.310,52

(*) Previsao

Obs: Em R$ 1.000,00.
Fonte: Filme B conforme publicado em Sinopse Uma andorinha s6 nao faz verao, p.37
Elaboracao: Autor.

A carteira de co-producao é a que detém o menor valor médio que é de
R$122.000,60, além disso também é contemplada com o menor nimero
de filmes. Esta carteira deveria ser reforcada, isto desde que a
distribuidora participasse dos direitos universais e perpétuos de uma
determinada obra. Fato que poderia garantir um acervo cada vez maior

para a distribuidora, seu maior patriménio'?”.

% No entanto, em 1998, por exemplo, apenas um Unico filme poderia receber um
investimento de mais de 400 mil reais apenas com 0s recursos provenientes destas duas
carteiras.
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Deve-se fazer uma andlise do investimento da distribuidora feitos nos
seus trés niveis ou seja distribuicdo, co-producéo e finalizagdo quando se
podera chegar a conclusdes bastante interessantes. Estas confrontacoes
de dados confirmardao a hipétese aqui levantada de que os maiores
interessados na efetivacdo da distribuidora, e, portanto, os seus maiores
beneficiados, seriam alguns cineastas e produtores.

4.2.1.0 publico de cinema e a Riofilme
No periodo 1992-1998, a média de publico pagante da producao

distribuida pela Riofilme tem variado entre 12 mil e 110 mil espectadores
pagantes. Obviamente, esta média ainda ndo é a desejada, a ideal seria
uma média em torno de 300.000, mas, de qualquer forma, tem
acompanhado a evolucédo que a producao brasileira alcancou no mercado
local nesta década. J& o publico cresceu de maneira quase geométrica, o
que demonstra que existe um potencial para o filme brasileiro que ainda
nao esta totalmente explorado.

O numero de filmes apoiados pela distribuidora deve estar bem
aquém do desejado pela classe cinematogréafica, mas representa uma
nova fonte de capital de apoio a producdo. O ideal seria que a
distribuidora participasse mais ativamente dos seus filmes
verticalizando com a producéo.

O publico atingido pela Riofiime também aumentou de forma
consideravel, pulando de infimos 36.113, em 1992, para 1.823.356 de
espectadores, em 1998. O detalhe é que este Ultimo numero foi
basicamente guindado por um unico filme: Central do Brasil, este
comercializado em regime de co-distribuicdo. E importante dar voz a
elementos que conhecem a atividade para que se possa fazer um

contraponto conceitual, a produtora Mariza Ledo diz que:

197 As condigbes deste investimento em co-produgéo ainda precisam ser estudadas com
maiores detalhes, para saber quais os filmes e as produtoras que foram beneficiadas e
em que condi¢des. No caso da Embrafilme, por exemplo, a distribuidora nacional abria
mao dos direitos dos filmes em co-producao apds um periodo de cinco anos.
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A parceria com os exibidores sucedem-se acordos
com distribuidores estrangeiros como a Columbia
Tristar Filmes do Brasil, a Buena Vista International, a
United Pictures International (UIP) e a Lumiére com
objetivo de reduzir custos e otimizar os langamentos
dos filmes "%,

Se o0 publico atingido ainda deixe muito a desejar, vale dizer que a
qualidade dos filmes distribuidos é a principal caracteristica da operacéao
comercial da Riofilme, onde destacam-se titulos como: Menino
maluquinho, Pequeno dicionario amoroso, Como ser solteiro, Lamarca,
Bocage, entre outros.

Ainda que pese o fato de que a distribuidora seja portadora de algumas
caracteristicas que fogem a um perfil, dito comercial e empresarial que,
obviamente, este tipo de a atividade exige, pode-se dizer que, depois de
oito anos de atividade, a distribuidora se consolidou no cendario da
cinematografia brasileira. Dessa maneira, a Riofilme acabou se tornando
uma referéncia obrigatéria, isto no estudo e pesquisa da histéria do
mercado cinematografico, na década de 1990.

No entanto, no que se refere as limitacées orcamentarias enfrentadas,
estas ficam bem mais claras quando, por exemplo, a empresa nao
consegue se estruturar fisicamente em uma das principais pracas
cinematograficas do Pais, como S&o Paulo. No maior mercado de
exibicdo cinematografica do Pais, a empresa encontra-se associada a
uma empresa ‘tradicional’ da Boca do Lixo, no caso a citada Polifilmes'®.

1% | es0, M. Op.cit p.38.

1% Distribuidora que até o final da década de 80 comercializava, principalmente, filmes
pornograficos, cépias de filmes classicos piratas em 16 mm para o circuito alternativo e
algumas sobras de distribuidoras como a Ouro e a F. J. Lucas, com cépias ilegais,
também, entre outras, perfil que a Poliflmes mantém até os dias de hoje. Portanto, é
digno de nota o fato que a solugdo adotada pela Riofilme esta longe de ser uma solucao
ideal.
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Historicamente, sabe-se que as pracas dos estados do Rio de Janeiro
e de Sao Paulo representam mais de 50 % do publico de cinema e mais
de 60% da renda de bilheteria do Pais. Ou seja, com apenas dois
escritérios, a Riofilme ja estaria, no minimo, disputando o grosso do
mercado cinematografico brasileiro. A opcao pela terceirizacdo aqui nao é
a ideal. Isto porque esta atual politica de associagdo em forma de co-
distribuicao, trata-se de uma vantagem, somente, a priori. Ja que este tipo
de arranjo, apenas garante a distribuicao de um determinado titulo em um
mercado que, hipoteticamente, o citado filme ndo poderia alcancar de
maneira competitiva ou, em alguns casos, nao o atingiria de modo algum,
a nao ser de forma marginal. Por outro lado, no entanto, ndo se pode
esquecer que o regime de co-distribuicdo, em seus niveis materiais, pode
tornar desvantajoso o negécio como um todo, isto porque o distribuidor é
obrigado a dividir os seus lucros ou a sua parte com o co-distribuidor. Por
sua vez, o produtor, perde praticamente qualquer controle sobre a
circulacao do seu filme no territério explorado, tornando-se dependente da
confianga que o distribuidor deposita no seu agente associado.

Outro fator fundamental, deve-se a capacidade orcamentaria da
Riofilme que é caracterizada pelo seu baixo nivel de capitalizagdo e
investimento. Estes dois fatores econémicos podem ser mais facilmente
evidenciados, na eventualidade de que a distribuidora venha a dispor de
titulos com reais possibilidades comerciais, isto tanto em nivel nacional
quanto internacional. Para se entender melhor esta questédo, basta que se
pegue alguns exemplos de filmes lancados, comercializados ou com
algum tipo de participacao (co-producéao e finalizacdo) da Riofilme, como
por exemplo Central do Brasil, Pequeno dicionario amoroso ou Maua — o
imperador e o rei que foram objetos destes tipos de arranjos. Afinal, estes
filmes, uns mais e outros menos, incontestavelmente, dispunham de
valores agregados de producédo e que poderiam atrair a atencao da critica
e do publico cinematograficos, como de fato o fizeram. Logo, a Riofilme

que ja tinha algum investimento realizado nestes filmes, e, que, na hora
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de pegar o seu naco, foi obrigada a dividi-lo com outras distribuidoras
como a distribuidora de Severiano Ribeiro e a Columbia Pictures Tristar
do Brasil, respectivamente.

Com estes exemplos, percebe-se com mais clareza as debilidades de
ordem de capital e organizacional que afligem a distribuidora carioca.
Afinal, a comercializacao destes filmes demandava grandes operag¢des de
lancamento, com investimentos consideraveis em publicidade e altos
custos para a confeccdo de coOpias para as salas de exibicdo. Esta
conjuntura tem com principal reflexo a inibicdo de uma agdo comercial
mais efetiva por parte da distribuidora. No entanto, estes fatores, de modo
algum anulam a atuacdo da empresa, esta que, de forma ainda timida,
tem se mostrado como a Unica alternativa viavel para a distribuicao
comercial, pelo menos, da grande maioria dos filmes brasileiros de longa-
metragem, até o presente momento. No entanto, de qualquer maneira,
falta a Riofilme um escopo verdadeiramente nacional. Ainda que esta nao
seja uma obrigacdo sua, mas, de acordo com 0s principios basicos do
capitalismo, a mao invisivel do mercado a impele para exercer este papel
e que ela reluta em aceitar.

No periodo estudado, ndo somente a Riofilme vem se interessando em
comercializar o filme brasileiro de longa-metragem de ficcdo. Esta
producdo também tem sido objeto de desejo de algumas outras
distribuidoras comerciais nacionais como, por exemplo: Consércio
Severiano Ribeiro, Pandora, Paris, Lumiere, Playarte, Art Filmes etc. No
entanto, estas empresas se interessam em comercializar filmes brasileiros
de forma bastante esporadica. Esta atitude deve-se ao fato de que estas
distribuidoras estdo muito mais voltadas para a distribuicdo do filme
importado de um modo geral. O filme nacional, apenas, entra no cardapio
de distribuicdo delas de forma bastante pontual. No entanto, pode-se
afirmar que a rigor, nao sao distribuidoras capacitadas ou formatadas para

comercializar o filme brasileiro, isto com a mesma competéncia que o

210



fazem com os filmes estrangeiros, seja por elas importados e/ou
distribuidos.

Fato importante sem duvidas, mas a Riofiime deveria entrar no
mercado de video daqueles filmes que ela distribui para os cinemas, no
entanto ela prefere que os produtores coloquem estes direitos nas maos
de outros distribuidores, notadamente, aqueles voltados especificamente
para o mercado de home video.

Por ocasiao da realizacado do 3° CBC, a area de exibicao e distribuicao
foi cotejada por uma série de agdes e projetos. Estas trazem consigo uma
vinculagdo bastante clara com a Riofilme ou com um ideal de atuagéo.

A acao n° 8 propde o restabelecimento de adicional de bilheteria, com
premiacao aos produtores, distribuidores e exibidores do cinema nacional.
Como o proprio titulo diz “restabelecimento de adicional de bilheteria” é
uma das mais antigas formas que o Estado encontrou para apoiar a
produgédo nacional. A novidade € que o incentivo deveria ser estendido
aos exibidores e distribuidores de filmes brasileiros. No atual estagio da
comercializacdo, os principais beneficiarios desta proposta seriam
basicamente as empresas Columbia, Cinemark, Riofilme, Severiano
Ribeiro, Consércio, Haway, Playarte, Paris Filmes, Severiano e Lumiére.
Isto porque o negécio do cinema brasileiro se encontra concentrado na
distribuicao e exibicdo realizadas por algumas poucas companhias.

Algumas boas propostas, como a prdéxima pede que sejam
estimulados:

[...] fundos de investimento gerados pelos agentes
financeiros do mercado, visando a criacdo de
distribuidoras nacionais de grande porte, na forma de
fusbes, consércios, associagbes etc, com
financiamento a essas empresas e seus programas
plurianuais, sem excluir as existentes como a

Riofilme'"°.

"% Resolugdes 32 CBC, p.5.
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Esta é mais uma proposta de dificil execugao, pois ela agride algumas
regras estabelecidas pelo mercado e pela atual politica econémica do
Governo Federal. Por exemplo, o fato de que a Unido libere dinheiro
publico a agentes financeiros do mercado, e ainda obrigar a participacao
da Riofilme em uma dessas gestdes. A politica governamental do periodo,
por sua vez, estimulou sim este tipo de financiamento, mas apenas para
setores considerados como de importancia para a infra-estrutura e o
crescimento econdbmico do Pais, como acontecem com as
telecomunicagdes, sistema bancario, por exemplo. A industria
cinematografica definitivamente ndo possui 0 mesmo status dos ramos
mais pesados da infra-estrutura econémica brasileira.

O 3° CBC através da sua 25° agéo apodia:

[...] enfaticamente o projeto de criacdo de uma
distribuidora de cinema brasileiro junto a Prefeitura de
Sao Paulo, nos moldes da Riofilme, com o objetivo de
ampliar a ocupac¢ao do mercado cinematografico pelo
filme brasileiro. Este projeto, que se encontra em fase
de aprovacdo, foi formulado por uma comissdo
representativa da area cinematografica paulista,

nomeada pela Prefeitura da cidade '"".

Como estd claro no texto acima, os congressistas apoiam,
enfaticamente, o projeto de criacdo de uma distribuidora de cinema
brasileiro em S&o Paulo, nos moldes da Riofilme ''2. Apesar da inegavel
representatividade cultural da distribuidora carioca, o seu desempenho no

campo econdmico deixa muito a desejar ''°. Esta deficiéncia se encontra

""" |dem, Op. cit,, p.5.

e Aqui existe uma curiosidade histérica, explicita-se o atraso politico que caracteriza a
classe cinematografica paulistana, que se encontra na retaguarda em relacao a, pelo
menos, trés estados: Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Ceara. Além disso, a produgao
cinematogréfica de Sdo Paulo, na média, é de baixo retorno de bilheteria, além de que a
mesma é insuficiente para a manutengao da atividade de distribuigdo cinematografica
comercial.

"3 Para Sao Paulo, cidade ou estado, a criagdo de um bureau nos moldes de uma film
comission talvez tivesse melhores efeitos para a industria local. Além do que custaria
muito menos aos cofres publicos.
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refletida, principalmente, na sua incapacidade de expansdo e de
investimento, principalmente quando se trata de langar os seus titulos
inéditos e com grande potencial de mercado. O principal efeito deste tipo
de operacdo econbmica, a comercializacao realizada por empresas
débeis, esta no fato de que ela é constrangida a jogar diretamente nos
bragos das distribuidoras hegemoénicas, via de regra as empresas norte-

americanas, os filmes nacionais mais rentaveis.
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5. Lumiére: novas empresas, velhos métodos
O motivo para se estudar uma empresa como a Lumiére ou Empresa

Brasileira do Audiovisual (EBA) € que ela se transformou em uma das
principais distribuidoras de filmes independentes do pais no periodo
abordado, partindo-se do zero. Entretanto, pensa-se que uma das
principais caracteristicas da EBA reside no fato de que ela tanto trabalha
com obras estrangeiras quanto com obras nacionais. Devido a este motivo,
entende-se que dessa maneira a distribuiodra acaba repetindo uma velha
formula, qual seja, a de fazer um mistura de filmes importados e nacionais.
Esta situacao, portanto, faz com que a Lumiére venha a obter um grande
poder de negociacado, o que vem a diferencia-la da Riofilme, por exemplo.
Destaca-se o fato de que com este material em maos se permite a
consolidagdo de uma situacao que, na pratica, se revelou muito vantajosa e
com uma significativa diferenciacéo junto a grande parte dos distribuidores
exibidores. Este aumento do poder de fogo da Lumiere se deve ao motivo
de que com as peliculas importadas por ela, foi possivel se disponiblizar
conteudos tanto para o chamado circuito de salas de arte quanto para as
salas mais acostumadas a trabalhar com o publico mais corriqueiro.
Portanto, ao se utilizar desta antiga estratégia que € a de combinar um
certo coquetel de fitas ela passou a exercitar um papel do ocupante do
mercado brasileiro. Devido a este estado das coisas, possibilitou-se o fato
de que a distribuidora viesse a alcancou uma projecdo relativamente
bastante diferenciada em relacdo as suas congéneres contemporaneas,
como a Pandora, Filmes do Estacdo e Mais Filmes, por exemplo. Nao que
algumas destas empresas ndo tenham tentado se utilizar dessa manobra de
fazer um coquetel de filmes estrangeiros e nacionais. Entretanto, o que
chama a atencéo € que curiosamente as citadas empresas trabalham com
o0 mesmo segmento de mercado, sendo que todas elas chegaram a se
encontrar verticalizada com a exibicdo. Decorrente desta situacdo, o
resultado que se notou foi a existéncia de um projeto de atuacdo no

mercado que no seu aspecto econdmico foi muito bem sucedido em relagéao
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as novas distribuidoras surgidas no periodo da Retomada. Isto aconteceu
porqgue houve uma especializacdo muito grande em langar producgdes das
mais diferentes nacionalidades e géneros. Na realidade, com esta pratica
comercial, a Lumiere pode aumentar de maneira significativa o seu espectro
de atuacao de mercado.

Ao debrugar-se sobre a filmografia da empresa é possivel se distinguir
fases claramente diversas na evolugdo comercial da Lumiére. Também
ndao se pode esquecer de que ela também reverbera de maneira
consistente em outros mercados. Isto porque, além da distribuicao em
salas de exibicdo cinematografica, a companhia também veio se
especializar em comercializar filmes nos chamados mercados auxiliares
como o do home video, televisdo aberta e por assinatura, por exemplo.
Pode-se dizer que o seu poder de penetragcdo nestes mercados, deve-se
ao fato de que o catalogo da distribuidora chegou a comportar mais de
5.000 titulos para negociacao. Deve-se ressaltar o fato de que razoavel
parte deste acervo se encontrava composta por titulos classicos e
europeus, que a empresa pode disponibilizar para as televisées do Brasil.
Fazendo este tipo de negociacdo de maneira direta com os canais
abertos e fechados existentes no periodo. Por outro lado, até o presente
momento, o langcamento de seus titulos em video e DVD foram realizados
pela distribuidora Imagem Filmes, que comercializa estes produtos sob
um selo especifico intitulado Lumiére. Devido a estes fatores, a EBA veio
se destacar nestes Ultimos anos como umas das companhias
distribuidoras de maior atividade, inclusive chegando a se comparar ao
desempenho das empresas majors aqui no pais instaladas. Obviamente,
isto ndo aconteceu de maneira sistematica, o que garantiu a hegemonia
das agéncias operadoras de blockbusters.

Tendo em vista os fatores acima expostos, entende-se que para alguns
agentes do mercado e criticos, o trabalho exercido por empresas
distribuidoras como a Lumiere venha a ser considerado como essencial

para a oxigenacao do circuito cinematografico brasileiro como um todo.
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Isto porque durante a sua trajetéria, de qualquer maneira, ela ajudou a
alimentar principalmente as salas de arte e ensaio no mercado local de
forma continua, o seu primeiro nicho de atuacdo, mas nao somente, como
ja foi dito antes. Isto se deve ao fato de que a empresa adotou uma
politica comercial que, pode-se dizer, colaborou e colabora para aumentar
a diversidade e pluralidade dos titulos que chegam ao pais. Dai a
benevoléncia dos setores citados, entretanto, na realidade, pensa-se que
se trata de uma falsa pluralidade, pois a média dos filmes que a
companhia importa, de uma maneira ou de outra, acabaria sendo trazida
por outros agentes do mercado. Sob o ponto de vista da histéria comercial
do cinema no Brasil, de fato, a Lumiére sé repetiu uma féormula que néo é
exatamente nova, a exemplo do que faziam outras importadoras
anteriormente existentes como a F.J. Lucas, Franco-Brasileira, Condor,
Ouro Filmes, entre outras, no periodo de comercializacao imediatamente
anterior. Utilizando-se do aludido esquema de comercializacao, a Lumiére
também veio a se tornar também uma co-produtora de filmes nacionais,
isto devido as facilidades promovidas pela Lei do Audiovisual,
notadamente através do seu art. 3° Entende-se que a soma destes
fatores confere a Lumiere uma condi¢&do Unica no panorama do mercado
cinematografico nacional.

No que se refere ao processo de génese da companhia, sabe-se que a
Lumiere foi fundada em 1990, com sede e foro na cidade do Rio de
Janeiro, sendo que 0s seus dois principais socios sdo Bruno Wainer e
Marc Beuachamps. De acordo com matéria da revista Sinopse, Bruno

Wainer:

Tinha topado o convite de um francés chamado
Marc Beuachamps, que ele havia conhecido durante a
producgédo do filme Opera do malandro para se juntar a
ele no desenvolvimento de uma distribuidora recém
fundada’'.

! Wainer, B.,”O distribuidor como realizador entre a arte e 0 mercado.” Sinopse n°5, p.10.
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O primeiro filme langcado no Brasil pela distribuidora Lumiéere foi
Delicatessen, dos entédo jovens cineastas franceses Jean Pierre Jeunet e
Marc Caro. A obra fora adquirida no Festival de Cannes, onde os
distribuidores Beauchamps e Wainer mantiveram contato com a realidade
dos negodcios internacionais de cinema. Esta vai ser a caracteristica do
que se pode chamar de uma primeira fase da distribuidora, repetindo os
velhos esquemas de Paschoal Segreto ao final do século XIX, ao
alimentar a sua distribuidora com compras avulsas no exterior. A
diferenca aqui € que o cenario tem como pano de fundo o sedutor festival
da cote d'azur. Delicatessen logo se transformaria em uma espécie de
cult movie. O relato de Bruno Wainer é elucidativo quando ele afirma que:

Voltando ao Brasil [...] descobriram como se
lancava filmes em cinema e se assustaram: mercado
fechado, distribuidoras especializadas em filmes de
arte dominando este nicho sem nenhuma vontade de
abrir espaco. Em vez de contratarem uma destas
distribuidoras, decidiram arriscar sozinhos.
Contrataram uma assessora de imprensa, produziram
o material, importaram e legendaram algumas copias e
foram a luta. [...] Deu certo. O filme foi um sucesso,
cult absoluto?.

Sabe-se que apenas a exibicdo deste filme em S&o Paulo, no
Cineclube Elétrico, rendeu cerca de 25 mil espectadores, somente no
primeiro més. Com parcas quatro copias Delicatassen chegou a fazer
mais de 120 mil espectadores, portanto, alcangcando um publico superior a
30 mil pagantes por cépia, uma média bastante alta para qualquer filme.
Depois desta experiéncia, a Lumiére viria a importar outros filmes
destinados basicamente ao mesmo publico, ou seja, aquele que freqlenta
o circuito de filmes de arte. Foi ainda nesta primeira fase, em 1992, que
vieram outros cult movies como A viagem do capitdo Tornardo e
Despedida em Las Vegas, por exemplo.

AplGs praticamente 13 anos de atividade ininterrupta da Lumiere, no

? Wainer, B., Op. cit,, p.10.
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que diz respeito a exibicdo em salas de cinema, a operagcao comercial
desenvolvida pela distribuidora pode ser melhor avaliada através da sua
prépria filmografia (ver anexo Filmografia). A contabilidade dos filmes
comercializados pela Lumiére corresponde a um total de 145 filmes
distribuidos, sendo que, destes, apenas 14 sao brasileiros. Estabeleceu-
se um padrdo que tem uma correlacdo onde para cada 10 filmes
importados, a distribuidora vem a comercializar, em média, 1 pelicula
nacional, o que deixa bem clara qual é a sua vocagao comercial. Portanto,
0 seu carater importador se sobrepde ao papel de difusor da producao
brasileira. A Tabela abaixo mostra a evolu¢ao da distribuidora:

Tabela Filmes distribuidos pela Lumiére de acordo com a origem (1991-2003)

Ano Total de filmes Filmes Estrangeiros Filmes Brasileiros
1991 01 01 00
1992 03 03 00
1993 06 06 00
1994 10 10 00
1995 12 12 00
1996 14 14 00
1997 13 12 01
1998 12 09 03
1999 21 18 03
2000 15 15 00
2001 18 17 01
2002 15 10 05
2003 05 04 01
Total 145 131 14

Obs: Para filmes estrangeiros até agosto de 2003.
Fonte: www.lumierebrasil.com.br
Elaboragao: Autor

Portanto, de acordo com os dados acima, nota-se que entre 1991 e 1993
a operacao da Lumiere se restringiu a um limite ndo superior a 4 filmes
por ano. Pode-se dizer que este numero indica um parametro modesto de
atividade comercial. Somente a partir de 1994, a distribuidora viria a dar
um salto para 10 filmes em circulacdo. Este fator aponta para um
incontestavel maior grau de profissionalismo e agressividade comercial
adotados pela distribuidora. A partir desta escala, entende-se que fica
clara a intencao de desenvolver uma estratégia de conquista de maiores
fatias do mercado por parte da empresa. Entretanto, vale ressaltar que

até entdo, a operacdo distribuicdo se restringia somente aos filmes
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importados. Apenas no ano de 1997, a Lumiere passara a disputar o
mercado de filmes brasileiros, e a partir deste momento em conjunto com
outros acordos comerciais, a Lumiere se postou como uma gigante entre
as pequenas empresas de distribuicao brasileiras.

Ainda tendo como base a filmografia da Lumiere pode-se afirmar que a
mesma se trata de um retrato bastante acurado da atividade de
distribuigdo cinematografica desenvolvida pela empresa. Através das
informacdes filmograficas contidas no citado Anexo, constata-se que a
distribuidora apresenta em seu cardapio obras de variados géneros,
tematicas e tendéncias. No que diz respeito a origem dos filmes, pode-se
notar a presenga de peliculas das mais variadas nacionalidades, onde
estdo presentes cinematografias variadas como a brasileira, passando
pela italiana, norte-americanos, francesa, inglesa, holandesa, espanhola
entre outras. Particularmente, entre os estrangeiros, nota-se a presenca
de peliculas de diretores de renomada reputagédo internacional, como
Pedro Almodévar, Roberto Benigni, Jim Jarmusch, Ettore Scola, Emir
Kusturica, Jos Stelling, James Ivory, Woody Allen etc. Tendo-se como
base estas informagdes, pode-se afirmar que a estratégia de abordagem
mercadologica que a Lumiere adotou se destinava a enfrentar a
realidade do mercado exibidor, isto ela o fez operando na chave do filme
de arte, pelo menos nesta sua primeira fase.

Percebe-se que de uma maneira bastante clara a Lumiére foi ao longo
do tempo sofrendo algumas visiveis e significantes mudancas. Uma delas
aconteceu em 1996, quando a empresa se tornaria co-produtora e, depois
consequentemente distribuidora de um filme nacional, comercializado em
1997, no caso trata-se de O pequeno dicionario amoroso. Esta fita tem
como co-produtora a entdo estreante Sandra Werneck. O pequeno
dicionario... foi o primeiro filme em que a Lumiére veio a atuar como
produtora e distribuidora de obra local. Tal experiéncia ira render frutos
importantes para a companhia.

Nota-se, na filmografia da Lumiére, que a mesma passou a nao
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trabalhar apenas com filmes ditos de arte ou correlatos, pelo menos
exclusivamente. Na realidade, em 1998 a empresa entraria
definitivamente em uma nova fase, isto aconteceu devido ao fechamento
de um acordo de distribuicdo com a companhia cinematogréafica norte-
americana Miramax. A partir deste momento, a Lumiére também passaria
a comercializar flmes que tém como alvo o chamado grande publico,
aquele que consome os blockbusters. Isto aconteceu muito por forca de
um acordo de distribuicdo inédito no Brasil, mas ndo unico. O texto da

revista Sinopse afirma que:

A partir deste acordo, a Lumiére passou a disputar
espaco na arena das majors americanas e até agora
tem sido bem sucedida. Com filmes do calibre de O
paciente inglés, Poderosa Afrodite, Panico 2 e 3,
Haloween H20, A vida é bela, Dogma, O talentoso
Ripley foi a distribuidora que mais cresceu nos ultimos
dois anos: em 1998 vendeu um milhdo e meio de
ingressos, 0 que representou 2% do mercado, em
1999 foram cinco milhdes de  ingressos
correspondentes a 8%>°.
Este crescimento, pode-se dizer, vertiginoso, associado aos mecanismos
das leis federais de incentivo a produgcdo cinematografica e cultural
permitirdo que, em um curto espaco de tempo, a Lumiere alcangasse uma
situagdo privilegiada. Isto em relacdo a maioria das distribuidoras
brasileiras de filmes importados ou ndo, ja que devido ao sucesso destes
flmes destinados ao grande mercado, ela viesse a poder utilizar o
mecanismo do art. 3% da lei 8.685/93. Esta situacado vira mudar a atitude
da empresa em relagao a distribuicao de filmes brasileiros.
Em um periodo de quase treze anos de atividade comercial, sabe-se
que os filmes distribuidos pela Lumiére alcancaram os resultados

disponiblizados abaixo:

® Wainer, B., Op. cit,, p.10.

221



Tabela Publico das salas de exibicao da distribuidora Lumieére

Ano Publico Total Publico Filme Estrangeiro Publico Filme Nacional
1991 121.700 121.700 0

1992 314.095 314.095 0

1993 502.171 502.171 0

1994 420.617 420.617 0

1995 608.181 608.181 0

1996 1.578.087 1.578.087 0

1997 2.441.310 2.038.880 402.430
1998 1.836.639 1.434.209 108.528
1999 5.087.630 4.252.265 835.465
2000 6.259.750 6.259.750 0

2001 6.120.758 5.934.378 186.380
2002 5.422.082 1.614.818 3.807.163
2003 4.752.807(*) 1.795.251 2.957.556
Total 33.648.1888 25.350.666 8.297.522

Fonte: www.lumierebrasil.com.br

Elaboracao: Autor.

(*) Até agosto de 2003 para filmes importados.

Obs: O publico dos filmes ndo é necessariamente aquele alcangado no seu langamento e sim na
sua carreira comercial.

Observando-se a Tabela acima, sabe-se que entre 1991 e 1995, a
Lumiéere alcangou uma marca de 1.966.764 de ingressos vendidos, ou
seja, uma um pouco superior a 390 mil ingressos por ano. Esta marca,
devido ao numero de filmes negociados, pode-se considerar como
bastante satisfatéria. Ao observar esta conjuntura econémica alcancada
pela companhia, pode-se dizer que este € o periodo de estabilizagdo
comercial e consolidacdo empresarial da Lumiére no mercado
cinematografico brasileiro. Como nenhuma outra companhia local
alcancaria neste mesmo periodo. Entretanto, o verdadeiro salto da
empresa se dara a partir de 1996, quando ela alcangcou uma marca de
1.578.087 de espectadores por ano. Este processo tendera a se manter
em um nivel de crescimento continuo, de certa maneira, acompanhando a
recuperacao iniciada na exibicao, a partir de 1997 quando se notara sinais
claros de recuperagdo, ainda que lenta, nos principais territrios
cinematograficos nacionais. Apdés a assinatura do contrato com a
Miramax, os numeros da distribuidora vém a explodir, e, rapidamente ela
chega a marcas superiores a 5 milhdes de ingressos vendidos por ano.
Marca esta que, mesmo se levando em conta a histéria comercial do

cinema brasileiro, dificilmente fora alcancada pelas companhias
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independentes brasileiras.

Entretanto, a EBA continuaria mantendo patamares de destaque, por
exemplo, entre 1999 e 2002, ela viria a ocupar um percentual ao redor de
6% do market share total de filmes no Brasil. Dessa maneira, a firma
sediada no Rio de Janeiro viria a liderar a participacdo das distribuidoras
independentes nacionais e se manteve razoavelmente bastante préxima
das gigantes do mercado, em varios momentos. A despeito do esquema
anabolizante que inflou a Lumiére, ou seja a distribuicdo de filmes norte-
americanos de uma companhia produtora de grande porte, o filme de
maior publico e renda da Lumiere é um filme brasileiro, Cidade de Deus,
até o final do periodo da pesquisa.

Outro dado importante que vem a enriquecer a histéria da EBA é a
Tabela das rendas obtidas pelos seus filmes comercializados no mercado
interno. Através deste instrumento se pode fazer uma analise do
comportamento econémico propriamente dito. Entretanto, ainda que, via
de regra, este tipo de informacéo tende a retificar a posicao alcangcada
pelo publico. Durante a sua curta trajetéria, a Lumiére sera
particularmente favorecida pela alta do preco médio do ingresso
cinematografico em vigor, com énfase para o periodo que se inicia em
1994 e termina por volta de 1998. Trata-se de um momento em que o
preco médio do ingresso, em dodlar, alcancou os patamares mais altos da
histéria da comercializagdo brasileira. Aqui, pode ser claramente
percebida a influéncia de um fator de ordem de politica macroeconémica
refletindo sobre a economia cinematogréfica, pois foi neste periodo em
que o cambio permaneceu razoavelmente estavel, ou seja, o Plano Real I.

A questao da alta do valor do ingresso favoreceu a Lumiere porque 0s
seus titulos, pelo menos em sua grande maioria, circulam por salas que
tendem a cobrar um valor mais alto que o valor do preco do ingresso
médio no Brasil. A Tabela abaixo podera exemplificar com maior acuidade

esta posicao:
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Tabela Receita bruta da distribuidora Lumiére

Ano Total (US$) Filme Estrangeiro(US$) Filme Nacional (US$)
1991 206.890,00 206.890,00 0

1992 565.371,00 565.371,00 0

1993 979.233,45 979.233,45 0

1994 1.316.531,21 1.316.531,21 0

1995 2.359.742,28 2.359.742,28 0

1996 7.211.857,59 7.211.857,59 0

1997 11.230.026,00 9.378.848,00 1.851.178,00
1998 8.632.203,30 8.122.121,40 510.081,60
1999 13.736.601,00 11.480.845,50 2.255.755,50
2000 18.341.067,15 18.341.067,15 0

2001 14.934.649,52 14.479.872,32 454.767,20
2002 9.000.656,12 2.680.765,54 6.319.890.58
Total 88.514.794,32 77.123.121,44 11.391.672,88

Fonte:www.lumierebrasil.com.br; Cinema, desenvolvimento e mercado.
Elaboracgao: Autor
Obs: Renda estimada com base no prego médio do ingresso.

Ao se utilizar os dados dispostos acima, fica clara a preferéncia da

distribuidora Lumiére pela comercializagao de produtos importados.

5.1.Produzindo e distribuindo cinema brasileiro
Outro destaque que a Lumiére tem e faz com se diferencie

historicamente da maioria das distribuidoras nacionais € o fato de que ela
também atua como co-produtora de filmes brasileiros. Sabe-se que a sua
estréia na producdo e distribuicdo aconteceu com o bem-sucedido
Pequeno dicionario amoroso, de Sandra Werneck, langado em 1997, a
qual se sequiu O Trapalhdo e a luz azul, estrelado por Renato Aragao. Ja
em 2002, a empresa produziu, em parceria com a Conspiracao Filmes e a
Massagana Produgbes, o documentario Surf adventures - O filme, que
conta uma aventura de surfistas brasileiros viajando pelos principais
pontos do esporte no mundo. Ainda neste mesmo ano, em parceria com a
produtora carioca Videofilmes, a Miramax, nos Estados Unidos, e o Studio
Canal, na Europa, a Lumiére co-produziu dois novos longa-metragens
brasileiros: Madame Satéa, dirigido por Karin Ainouz, selecionado para a
Mostra Un Certain Regard do Festival de Cannes de 2002, e Cidade de
Deus, dirigido por Fernando Meirelles e Kéatia Lund, com producédo da O2.

O primeiro titulo nacional disponibilizado no mercado sabe-se que foi O
pequeno dicionario amoroso, este filme trata-se de uma obra que pode

ser considerada como de padrées ‘modestos’ de producdo para 0s
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valores praticados Retomada, isto porque o filme custou
aproximadamente R$ 900.000,00. O langcamento de Pequeno dicionario
amoroso ocorreu em 1997, quando acabou ficando conhecido como o
filme do verao, que lhe rendeu grande midia espontanea. Por sua vez, a
campanha publicitaria propriamente dita sabe-se que rendeu seus frutos
tanto que, naquele ano, configurou-se como a segunda maior bilheteria do
cinema brasileiro, perdendo apenas para a super-producdo Guerra de
Canudos, de Sérgio Rezende. Portanto, a companhia viria entrar com rara
eficiéncia nesta sua nova atividade (producado) e fase (distribuicao de
filmes nacionais).

Entretanto, a experiéncia com uma producao brasileira sé se repetira
em 1999, quando a Lumiére voltaria a se aventurar na co-producao de um
filme brasileiro. Desta feita foi a vez de um filme do comico Renato
Aragao, isto numa negociacao tripartite que além da Lumiéere envolvia a
Globo Filmes e a Renato Aragdo Producgdes Artisticas. De acordo com o
distribuidor Wainer:

Infelizmente, a performance do filme ficou abaixo
dos resultados histéricos dos outros filmes do Renato
Aragao. Faz parte do jogo, e a graca da atividade é
bem essa: nunca se sabe realmente em que raia corre
o cavalo vencedor.

Este filme trata-se, na realidade, da 402 producao protagonizada pelo
cbmico e que fora realizada inicialmente para ser um programa especial
de final de ano e que acabou sendo langado nas salas de cinema. O
quadro sintético da atividade da distribuidora com relagdo ao filme de

longa-metragem brasileiro é o seguinte:
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Tabela Longas-metragens brasileiros comercializados pela Lumiére (1997-2002)

Filme Produtora Diretor Publico Renda (R$)
Cidade de Deus 02 Filmes F. Meirelles/K. Lund 3.117.220 18.703.320 170
Trapalhdoealuz... RAP.A P. Aragao/A..Boury 771.831 2.947.355 239
Pequeno dicionario ... Cineluz Sandra Werneck 402.430 2.095.660 23 (™)
Abril despedagado  Videofilmes Walter Salles Jr. 352.055 2.581.497 46
Surf adventures Conspiragao Pedro Fontes 200.853 1.299.798 77
Memérias péstumas Superfilimes André Klotzel 186.380 854.642 57
Madame Sata Videofiilmes Karin Ainouz 126.874 898.268 19
Primeiro dia(O) Videofilmes D. Thomas e Salles 62.136 339.091 17(*%)
Amor & cia. Quimera Helvécio Ratton 40.951 206.393 30(**)
Acao entre amigos  s/d Beto Brant 31.641 164.352 6(**)
As trés Marias Lama Filmes Aluizio Abranches 11.456 70.829 7
Traicéo Ravina P. Fontes e outros 6.886 34.705 6
Contos de Ligia s/d s/d 649 3.699 2

Total de filmes 13

Total de publico 5.339.966
Total de renda 30.353.937,00
Total de cépias 699

Média de copia por filme 53,7

Fontes: Relatério Ancine 2002, Movie data base, Anuérios de cinema do CCSP; Cinema brasileiro
:anos 90:,9 questées; O cinema da retomada, www.riofilme.com.br, Relatério MinC/Sdav 1995-
2000, Guia brasileiro de festivais de cinema e video 2000, 2001, 2002, 2003; Cinema
desenvolvimento e mercado, www.lumiérebrasil.com.br

Elaboracgao: Autor

(*) Até agosto de 2003

(**) Co-distribuicdo com a Riofilme

Entretanto, a partir deste momento a Lumiére acabara se tornado uma
co-produtora com regularidade. O que diferencia a acao da Lumiere, em
relacdo ao sistema classico , é o fato de que ela se aproveita de um
acordo com a Miramax e com as facilidades de incentivos fiscais federais
para o cinema e acaba se tornando uma empresa co-produtora. Este fator
se deve ao artigo 3° da Lei do Audiovisual que criou estas deformacgdes
deste género. Isto porque, na pratica, a Lumiere fortalece o dumping na
distribuicdo junto as outras produtoras independentes (vide caso
Columbia). Isto porque que estas distribuidoras sdo obrigadas a avancar
recursos em moedas fortes para que possam adquirir obras audiovisuais
fora do Brasil. Por sua vez, o repertério da Miramax entra sem custo de
aquisicao, porque a Lumiére funcionaria como um entreposto comercial
da empresa da corporagéo disneyniana. Devido a este motivo o produtor-
distribuidor Wainer sempre se posicionou contra a mudanca neste

praticamente, ao meu ver, indefensavel ato legal de incentivos fiscais
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federal ao cinema. Pois, a Lumiére se torna co-produtora do filme sem
despender nenhum tostdo do seu bolso, nem aquele de captagdo que
ocorre normalmente quando se usa o art. 1%, pomo de discordia da
legislagdo cultural brasileira contemporanea. Entretanto o distribuidor
Wainer pensa que uma mudanga no art. 3° ndo seria a melhor solugao

para industria cinematografica.

Existe uma proposta de alterar o art. 3°. A alteragéo
sugerida é que as distribuidoras ndo teriam mais direito a
esta renuncia fiscal e que o imposto de renda sobre
remessa de royalties seria destinada a criacdo de um
fundo para o fomento da producdo do cinema nacional.
Esta medida se daria por problemas das em relacdo ao
fisco do seu pais, que nao reconheceriam o imposto
pago, caso parte deste imposto virasse investimento.

Pode-se dizer que este fato mencionado realmente ndo passou
despercebido pelos olhares mais atentos, a situacdo de concentracao de
recursos publicos que sao decididos literalmente em Los Angeles.

O art. 3% na realidade, trata-se de uma verticalizagdo, praticamente,
imposta de cima para baixo, mais do que necessaria para 0 cinema
brasileiro, e esta € a principal contradicdo do art. 3° e talvez a sua
principal qualidade.
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6. Produtora O2 Filmes e Cidade de Deus
O filme que foi pensado e projetado originalmente por Fernando

Meirelles, que também dirigiu a obra, contou com a co-direcdo da
cineasta Katia Lund' . Cidade de Deus veio a se transformar na pelicula
mais polémica de todo o periodo da Retomada do cinema brasileiro
(1993-2003). Alias, vale ressaltar o fato de que alguns criticos, como Luiz
Zanin Orichio, consideram que Cidade de Deus teria encerrado tal ciclo
da histéria recente do cinema nacional®.

Principal mentor e investidor do projeto, Fernando Meirelles® se
caracteriza como um fendbmeno bastante diferenciado no campo da
produgdo audiovisual nacional. Pelo menos no que diz respeito a boa
parte da categoria que compde 0 campo, esta posicao sui generis se deve
basicamente a maneira como se deu a inser¢dao do cineasta no mercado
da producado independente contemporanea. Sabe-se que Fernando
Meirelles é dono de uma carreira que foge aos padroes médios de um
cineasta tradicional, pois ele percorreu a sua trajetéria no sentido
contrario da média histérica dos realizadores cinematograficos

brasileiros®. Entretanto, entende-se que a sua carreira apresenta uma

! Entretanto, antes dos dois cineastas realizarem Cidade de Deus, eles dirigiram Palace
Il que foi exibido em 2001, na Rede Globo, como episoédio da série Brava gente
brasileira.

2 O critico defende esta tese no seu livro Cinema brasileiro de novo?

® As informagdes sobre a biografia de Fernando Meirelles foram retiradas da entrevista
concedida aos pesquisadores Leandro Saraiva e Newton Cannito publicada na Revista
Sinopse, n? 7, p. 40-46. Outras fontes foram utilizadas como o catalogo Quem é quem no
cinema pesquisa organizada por Paulo Sérgio de Almeida e também em entrevista
concedida ao jornalista Hermes Leal intitulada “Chegou a sua vez” publicada na Revista
de Cineman.® 29, p.13 -18.

* Refiro-me aqui ao fato de que existe uma diferenca de formagdo de carreira
cinematografica que contrasta com os fatos histéricos até hoje registrados, isto no que
diz respeito como se materializa a atividade de fazer filmes e de quem os faz. Utilizando-
se de biografias publicadas até agora sobre 0s cineastas brasileiros, entre elas destaco o
material contido por exemplo nos seguintes textos: Diciondrio de cineastas brasileiros,
Enciclopédia do cinema brasileiro; Quem é quem no cinema. Pela leitura destes
materiais e por outros, sabe-se que o cineasta médio brasileiro, por exemplo, até os anos
50 necessariamente deveria gravitar em torno do cinema caso quisesse profissionalizar
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nova realidade para quem estiver interessado em trabalhar com a
producdo e tem como projeto teleoldgico dirigir e produzir filmes
direcionados ao mercado de exibigdo cinematografica.

A profissionalizacdo do cineasta se inicia na pioneira produtora de video

Olhar Eletrénico, segundo o préprio Fernando Meirelles:

Como ja tinha uma camera e vontade de fazer cinema,
juntamos quatro colegas, cada um pingou 8 mil
dolares, eu voltei ao Japdo e comprei uma ilha de
edicdo. Com essa ilha fundamos a Olhar Eletrénico®. A
Olhar era uma casinha na Praga Benedito Calixto, que
a gente alugou para trabalhar e morar, éramos cinco.
A salinha da frente a gente falava que era a produtora,
pois la ficava a ilha montada, nés moravamos nos
quartos. Faziamos os testes de elenco para as
agéncias de propaganda, alguns videos institucionais
e continudvamos a fazer videos experimentais.
Sempre com o objetivo de fazer cinema ou televisao®.

O periodo que Meirelles se refere € o inicio da década de 1980, quando o
equipamento de video U-Matic utilizado pela Olhar Eletrénico era a ultima
palavra em tecnologia7. Além disso, de um modo mais geral, encontrava-
se um momento de rara efervescéncia cultural na cidade de Sao Paulo.
Curiosamente, perto da produtora ficava localizado o Teatro Lira
Paulistana, templo do renascimento da musica urbana paulistana e de

outras manifestacées culturais e artisticas. Devido a varios fatores,

na atividade. Depois com a faléncia do sistema de estudios os cineastas passaram a se
inserir na atividade através da publicidade, do cineclubismo e do curta-metragem. Mas
vale lembrar que no inicio a produgao da publicidade audiovisual brasileira era feita por
gente oriunda da atividade cinematografica propriamente dita. Depois, no final dos anos
60, através das escolas de cinema também. E, a partir dai o processo de formacéo e
insercao na atividade cinematografica comeca a se ramificar, mas o eixo cinematografico
permaneceria como o nucleo duro deste processo.

® Na fase inicial além do préprio Fernando Meirelles constavam no rol dos sécios as
seguintes pessoas: Paulo Morelli, Marcelo Machado, Dario Vizeu e o Beto Salatini. Ao
longo do tempo outras profissionais, ou candidatos a tal posicao, foram se agregando a
produtora, entre elas: Renato Barbieri, Agilson Araujo, Tonico Melo e Marcelo Tas.

® Saraiva, L. e Cannito, N., Op. cit,, p. 40.
" No que diz respeito & questdo tecnolégica, vale ressaltar que neste momento o

segmento de produgdo cinematogréafica brasileira ndo era exatamente simpatizante no
que se refere & utilizagéo deste tipo de suporte.
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entende-se que a questao da experimentacao nas artes se encontrava na
pauta do dia, portanto as artes audiovisuais também se situavam neste
redemoinho conceitual e de renovacao. Neste sentido, a Olhar Eletrénico
logo veio a se tornar uma referéncia de peso na producéao cultural local,
devido ao tipo de produto final realizado pela empresa.

Em razdo de uma soma de varios fatores enddégenos e exdgenos,
pode-se dizer que o crescimento da Olhar Eletrbnico aconteceu de
maneira célere e acabou interferindo na programacao de televisao aberta,
como raramente havia acontecido antes, no que diz respeito a atuacéo de
uma produtora independente de imagens inserida no segmento mais
importante da industria audiovisual no Brasil, a televisdo. A insercao da
empresa Olhar Eletrénico no mercado de ondas hertzianas se deu por
obra do jornalista Goulart de Andrade, que concedeu uma parte do seu
horario, entdo na TV Gazeta, para eles. A produtora acabou criando um
programa que se chamava Antenas, que de acordo com 0 proprio
Fernando Meirelles:

Era de uma precariedade total. NOs nunca
tinhamos entrado num estudio de TV e tinhamos que
fazer o programa ao vivo. Usamos como cenario o que
estava disponivel no estudio, botamos o amigo mais
boa-pinta para apresentador, convidamos outros
amigos relativamente = famosos para  serem
entrevistados. [...] Depois do quinto programa o
Goulart nos deu uma promog¢ao e passamos a fazer o
programa dele no Sabado, o 23° hora, aquele do “vem
comigo”. Nos ficamos sete meses fazendo as
reportagens |...] ®

A experiéncia no programa do jornalista durou um bom periodo, como ele
afirmou acima. Entretanto, logo depois, devido a problemas com o
patrocinador, no caso a Fiat, a Olhar Eletrénico acabaria perdendo
definitivamente este espaco. Entretanto a produtora nao ficaria muito

tempo fora da atividade, pois junto a Abril Video, logo depois, ela viria a

® Saraiva, L. e Canitto, N. Op. cit, 41.
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desenvolver o programa Crig-Ra, que conseguiu ficar no ar por uns seis
meses, como atesta o proprio Fernando Meirelles. A soma destas duas
experiéncias televisivas totalizava mais de um ano de atividade
praticamente ininterrupta. Além destes trabalhos, Meirelles também viria a
prestar servigos junto ao programa TV Mix na TV Gazeta, em 1988. De

acordo com o cineasta:

A audiéncia era baixissima, mas como laboratorio o
TV Mix foi 6timo. Acabamos langando muita gente boa.
O Serginho Groissman, por exemplo, fazia um programa
de radio, insistimos muito para ele topasse vir para a
televisdo. A Astrid Fontenelle era uma reporter perdida
na antiga Gazeta e nés a colocamos como ancora.[...].
Mais tarde quando implantaram a MTV, eles chamaram
o Marcelo (Machado) para dirigir a MTV e ele levou toda
a galera do TV Mix, inclusive a Astrid, o programador de
clipes, o Rogério Gallo, o pessoal da técnica, editores,
entre outros. Era uma garotada que na Gazeta ia ficar
meio deslocada. A primeira geracdo da MTV saiu
basicamente do TV Mix®.

Todavia, pode-se dizer que a grande virada profissional para Meirelles
viria em 1989, quando ele foi convidado para trabalhar no seriado infantil
Ra-Tim-Bum, na TV Cultura, onde dirigiria 180 episodios. Afinal, esta foi a
série infantil produzida fora das grandes redes de televisao de maior
sucesso de audiéncia até os dias de hoje.

No inicio da década de 1990, portanto ja contando com uma larga
bagagem na televisédo brasileira, Meirelles e um certo nucleo oriundo da
Olhar Eletrénico resolveram fundar a produtora O2, isto aconteceu em
outubro de 1991, com a finalidade de trabalhar no mercado publicitario, de

acordo com o diretor, esta passagem se deu quando eles ja estavam:

[...] razoavelmente conhecidos quando a DPZ nos
chamou pra fazer uma campanha para a Telesp,
usando o Varela. O Varela nao topou, chamamos a
Giulia Gam, que era amiga e até entdo so6 tinha feito
teatro. Deu certo. S6 para a Telesp nos fizemos 25

% lIdem, Op. cit, p. 43.
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comerciais com a Giulia. Nosso pregco era tao barato
que comegamos a ser muito solicitados, e logo
entramos na moda. Eramos a garotada bacana da
publicidade: como ndo sabiamos como fazer
publicidade, fomos inventando um jeito, faziamos
filmes baratos e diferentes. Até que percebermos que
poderiamos ganhar mais com nossos filmes. O
dinheiro da publicidade comegou a entrar e a cara da
produtora mudou°.

Tanto que ao completar dez anos de atividade a produtora ja se
encontrava em uma situagdo razoavelmente confortavel. Conforme

Fernando Meirelles, a O2 era:

[...] @ maior produtora do Brasil e deve ser duas
vezes maior que a segunda colocada. Ano passado
fizemos 416 filmes. E dificil assistir meia hora de TV
sem ver ao menos um filme nosso. Somos uma
padaria. Nossos envelopes trazem o slogan O2
Filmes, copias quentinhas a toda hora!

O crescimento da O2, neste curto espaco de tempo, creio que mostra
como uma experiéncia que pode ser considerada como ‘meio maluca’
pode ter sido muito bem sucedida, pelo menos em termos econémicos e
de prestigio no mercado. Para manter tal posicao, a produtora mantém
uma estrutura expressiva para os padroes brasileiros, pois a empresa
dispde de trés grandes e trés pequenos estudios, trés cameras
completas, gerador, equipamento de finalizagdo nao linear e muita luz.
Além desta infra-estrutura, a O2 ainda conta com uma equipe fixa com
mais de 16 pessoas sO para fazer testes de elenco. Isto se deve ao fato
de que o trabalho com atores foi responsavel pela boa imagem que se
construiu junto ao mercado publicitério. Para se ter uma dimens&o deste
trabalho, em 2002 o catéalogo de atores da O2 contava com mais de 6.000

profissionais cadastrados.

"% Saraiva I.; Cannito, N., Op. cit, p.44.
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A estratégia de Fernando Meirelles e de seus sécios é a de utilizar a
infra-estrutura disponivel, isto para que os seus dirigentes possam a se

dedicar a outros projetos. Fernando Meirelles afirma que:

Nosso sonho sempre foi fazer cinema. Na verdade
a O2 sao trés produtoras: eu tenho a minha que se
chama O2 Filmes Curtos. O Paulo (Morelli) tem a dele
que se chama O2 Filmes e tem a O2 Producgdes. Esta
ultima tem 10 diretores contratados, e quem toca é a
Andrea (Barata Ribeiro). Entdo, quando eu fago filme,
eu ganho pela minha produtora, quando o Paulo faz,
ele ganha pela dele. [...] Por outro lado, durante 8 anos
nos so6 reinvestimos o lucro da O2 Produgdes. A gente
poderia reinvestir porque eu ganhava na minha
produtora e o Paulo na dele. Por isso que a 02
cresceu tanto [...]"

O projeto cinematografico dos socios da O2 comegara a se concretizar
por volta de 1998, quando eles realizaram seus primeiros filmes de curta
metragem. Depois, vieram as experiéncias com longas metragens,
primeiro Fernando Meirelles'® dirigiu, com Fabricia Alves Pinto, o filme
Menino maluquinho 2. O primeiro projeto cinematografico de longa-
metragem oriundo do seio da produtora teve direcdo dupla, Nando Olival

e Fernando Meirelles, no filme Domésticas’®.

" Saraiva, L e Canitto, N., Op. cit., p. 45.

2 A filmografia de Fernando Meirelles comega com Menino Maluquinho 2 (1996); E no
meio passa um trem (1998); Domésticas (2001) e Cidade de Deus (2002), portanto dois
filmes curtos e trés longas metragens.

'3 Obra baseada em peca homénima foi lancada pela distribuidora Pandora, de André
Sturm, e com um numero muito baixo de cépias e lancamento modesto acabou
chegando a marca de um pouco mais de 90 mil espectadores, tornando-se assim um dos
50 filmes mais visto do periodo estudado.
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6.1.Estratégia de realizacao do projeto Cidade de Deus
Se a estratégia de construcdo de um filme como Central do Brasil,

pode-se dizer que foi de uma inteligéncia Unica, entende-se que a
construgéo e a idealizacdo de Cidade de Deus néo ficou nada a dever ao
flme de Walter Salles Junior. Estes dois casos mostram uma certa
maturidade de alguns realizadores cinematograficos brasileiros que se
encontram afinados com o projeto mundial de circulacdo de mercadorias
audiovisuais no seu presente estagio. Fica claro o fato de que os atores
sociais envolvidos em uma producdo cinematografica do calibre de um
filme como Cidade de Deus deveriam se transformar em modelos vivos
para que se possa construir uma industria de cinema e do audiovisual no
Brasil de maneira autonomizada. Nos dias de hoje, a realizacdo de
produtos como peliculas cinematograficas precisa necessariamente se
encontrar antenada com a questao do planejamento industrial e comercial
da maneira mais profissional possivel. Isto porque, sob a égide da
globalizacdo das mercadorias e da internacionalizacdo da producao de
conteudos para sistemas de difusdo a concorréncia se encontra em um
nivel acirrado de competicdo e os nichos do mercado séo disputados por
cinematografias hegemoénicas e emergentes, todas com o0 mesmo apetite.

O planejamento da producao de um filme do porte de Cidade de Deus
deve se pautar, entre outras coisas, primeiro por um bom roteiro. Esta
peca passou por 12 tratamentos, tendo a frente o roteirista Braulio
Mantovani e o proprio Fernando Meirelles como interlocutor imediato.
Portanto, pode-se afirmar que o processo de maturacdo do filme
propriamente dito foi cercado de cuidados que fogem as médias das
producdes locais. Sabe-se que o roteiro foi originalmente selecionado
para o lll Laboratério de Roteiros Sundance-Riofilme em 1999, mesmo
ano em que foi premiado pela Motion Pictures Association e o Writers
Guild of America em seu Concurso Anual de Roteiros Cinematograficos.

O roteirista afirma que:
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O diretor Fernando Meirelles tinha pressa: queria
inscrever o roteiro nas leis de incentivo a producao
antes de uma certa data, de que ja ndo me lembro.
Lembro-me, sim, de ter lido o catatau e de ter escrito o
primeiro tratamento em dois meses. Era mais
importante cumprir o prazo do que realizar um bom
trabalho. Os acertos seriam feitos depois. Para minha
surpresa, o roteiro que eu pensava ser apenas um
rascunho foi selecionado para o Laborat6rio
Sundance-Rio Filme e premiado num concurso
promovido pela Motion Picture Association e pelo
Writer's Guild of America. Aparentemente, aquele
primeiro tratamento ndo era precario, como eu
pensara. Assim mesmo, escrevemos outras onze
versdes, fizemos alteracdes durante as filmagens e
rescrevemos narracoes durante a montagem. O plural
nao é de modéstia .

Devido aos fatos expostos acima, pode-se afirmar que a urdidura da
artesania cinematografica comecou a ser construida em uma base que se
pode considerar como bastante sélida. Como se sabe, Cidade de Deus foi
originalmente baseado no livro'> homénimo do escritor Paulo Lins, dessa
maneira, portanto ja se partia de um argumento bastante poderoso. Isto
se deve ao fato de como o livro foi originalmente concebido, pois de

acordo com o autor do texto:

Em 1982, eu gravava entrevistas com pessoas
ligadas direta e indiretamente a criminalidade em
Cidade de Deus para o projeto “Crime e criminalidade
nas Classes Populares” da antropdloga Alba Zaluar.
Ela me pediu para escrever um artigo de antropologia
e eu falei que a minha vontade era fazer literatura.
Assim, escrevi um poema que foi publicado na revista
“Novos Estudos Cebrap” através do Roberto Schwarz
que na ocasiao me incentivou a escrever um romance.
Comecei a escrever o livro Cidade de Deus em 1986 e
acabei dez anos mais tarde'®.

'* Notas da producao In www.cidadedeus.com.br.

'3 O livro foi publicado pela editora Companhia das Letras, em 1997, transformando-se
assim em um best-seller e ja foi traduzido para vérios idiomas.

'® Depoimento de Paulo Lins retirado do site www.cidadededeus.com.
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Vale dizer que uma peca de ficcdo pautada em uma pesquisa de
documentagédo sécio-antropolégica se trata de algo bastante raro na
literatura brasileira, o escritor Paulo Lins ainda afirma que:

Enquanto escrevia, imaginava que algum dia
aquela historia poderia ser transformada em filme. Eu
sempre gostei de cinema, cheguei até a participar do
Cineclube Cidade de Deus de 1980 até 1987. Esse
cineclube mostrava filmes politicos como Bragos
cruzados, maquinas paradas e Eles ndo usam black-
tie. Imaginava que Cidade de Deus virasse filme, muito
mais gente poderia participar da discussdo dessa
realidade”.

De acordo com essa afirmacéao, pode-se chegar a conclusdo que na sua
origem o livro-argumento ja tinha como base um projeto, um horizonte
cinematografico. Este talvez fosse um fator que favorecesse a uma maior
participagdo de Lins que nao se limitou a venda do romance apenas,

segundo ele:

Fiquei muito animado com o entusiasmo de
Fernando Meirelles quando me passou as suas
primeiras idéias de como desenvolveria o projeto do
filme, por isso vendi os direitos a ele através de Luis
Schwarcz em 1997. Fernando chamou o roteirista
Braulio Mantovani para desenvolver o roteiro. Meu
primeiro contato com Braulio foi somente para discutir
datas e falas de época nos trés primeiros tratamentos.
Depois de dois anos voltei a dar consultoria, mas
desta vez para Katia Lund'® quando ela comecou a
contribuir no roteiro e procurava aprofundar o perfil dos
personagens para uma oficina de atores que a
producéo do filme havia comegado a montar no Rio de
Janeiro'.

' Depoimento de Paulo Lins, Op. cit.

'® Com a finalidade de criar uma linha realista de interpretagéo, a diretora Katia Lund
convidou Paulo Lins com quem j4 tinha trabalhado no documentario Noticias de uma
guerra particular e no clip Minha alma do grupo Rappa.

"9 |dem, Op. cit.
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A respeito do elenco de Cidade de Deus, sabe-se que ele foi composto
por aproximadamente 110 garotos. Para lidar com tanta gente, os
diretores Fernando Meirelles e Katia Lund criaram uma oficina de
interpretacdo para trabalharem com atores n&o profissionais de diversas
comunidades do Rio de Janeiro, durante 8 meses antes do inicio das
filmagens. A oficina que funcionou no morro do Vidigal foi batizada de Nos
do cinema e também contou com os servicos de Fatima Toledo, que é
uma profissional especializada neste tipo de trabalho de formatacédo de

atores para determinados fins. A diretora Katia Lund afirma que :

O processo da escolha do elenco foi um desafio
que poderia definir ou diminuir a forca do filme.
Optamos, entdo, em nao usar atores tradicionais, mas
em pesquisar, descobrir e preparar um elenco de
rapazes adolescentes nao-profissionais, vindo das
comunidades pobres que instintivamente poderiam
compreender e usar a giria, a linguagem corporal, as
atitudes e sentimentos da favela - trazendo para a tela
um universo tao realista como aquele mostrado no
livro de Paulo Lins. Estipulamos o prazo de um ano
para este trabalho. Comegamos inicialmente entrando
nos bairros do Rio e fazendo videos das entrevistas
com 2000 candidatos. Destas fitas, Fernando e eu
selecionamos 200 meninos para participar de oficinas
de interpretacao que fizemos junto com Guti Fraga, um
ator profissional que mantém um grupo de teatro na
favela de Vidigal. Chamamos a oficina de "Nés do
Cinema". Mais tarde, estes meninos foram
selecionados e preparados para cenas especificas
com uma outra técnica de interpretagdo, Fatima
Toledo®.

Sobre a construcao do elenco, Fernando Meirelles afirma textualmente o

seqguinte:

Queria que o espectador se relacionasse
diretamente com os personagens, sem filtros. Ter
caras desconhecidas era um dos pontos de partida
para o elenco e mesmo antes de ter os direitos do
livro, eu sabia que se eu fizesse o filme meu maior

2 Depoimento em notas da producao .
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problema seria formar este elenco. Eu precisaria
encontrar uma centena de garotos entre 12 e 19 anos,
em sua maioria mulatos ou negros, sensiveis,
carismaticos, inteligentes, generosos e disponiveis.
Sabia que deveria comegar este trabalho com um ano
de antecedéncia e s6 depois desta etapa concluida
com bons resultados, comecaria a fase de pré-
producéo?.

A sintese da estratégia de Fernando Meirelles para realizar o filme foi de
acordo com o proprio:

Este filme foi feito a 12 m&os. Tive cinco parceiros
nas diversas etapas do processo que tiveram muito
espaco para criar. Tenho certeza que cada um deles
fosse substituido o filme seria profundamente
diferente. Comecei trabalhando por dois anos com o
Braulio Mantovani, roteirista. Entdo entrou a Katia, que
ficou envolvida em todo o processo de formagao e
preparacao do elenco; ela também ajudou a continuar
burilando o roteiro. Na pré-producao, chegou o César
Charlone, e juntos decupamos o filme e imaginamos
qual seria a cinematografia. O Tulé Peak, diretor de
arte, esteve muito perto deste processo o tempo todo.
Convidei meu montador, Daniel Rezende, para fazer
seu primeiro trabalho em cinema, e ele veio para o Rio
e montava no Avid em minha sala de estar enquanto
filmavamos. Acertei em cheio. Acompanhei de perto
seu trabalho e ele me surpreendeu diariamente. Estes
parceiros sao realmente co-autores criativos de
Cidade de Deus®.

A realizagédo de Palace Il foi determinante para a definicao da férmula,
que depois se tornaria vencedora em Cidade de Deus. Palace Il foi uma
espécie de um laboratério fotografico, quando foram utilizadas 4 tipos de
emulsdes?® diferentes de peliculas (5245 50D; 5246 250D; 5279 500T e

2" Notas sobre a producao.
?2 Leal, L., Cannito, N., Op. cit., p.18

% As informacdes sobre os aspectos técnicos especificos do filme foram retiradas de
texto de André Moncaio - GT Projecdo da Associagao Brasileira de Cinematografia
(ABC), através do site www.abc.com.br. A ABC realizou um debate na sala Cinemateca
(SP) que contou com a presenca dos principais técnicos envolvidos na realizagédo de
Cidade de Deus.
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5289 800T da Kodak), além de duas bitolas cinematograficas distintas
16mm e 35mm. Isto com a finalidade de testar as rea¢6es dos negativos,
as diversas situacdes de filmagem e seus resultados no processo de
finalizacdo. Isso transformou o curta-metragem, como disse o fotografo,
em:

[...] uma colcha de retalhos, tanto de luz, como de
camera, em momentos no tripé em outros na mao, e
também de negativos e texturas diferentes®.

O resultado final desta experiéncia é que para a filmagem de Cidade de
Deus se descartou o negativo 5289 800T e se acrescentou 0 negativo
5274 200T.

Por outro lado, entende-se que a divisdo assumida na criagéo do filme
€ um fator que se deve considerar cada vez mais na elaboragcdo de
qualquer produto audiovisual que pretenda se tornar competitivo na atual
etapa do processo de mercantilizacao. Deve-se destacar a voz de Cesar

Charlone quando ele diz que:

A nossa sorte foi o Fernando ter sido convidado
para fazer um episédio para TV Globo e ter tido a idéia
de por em pratica sua proposta. Fernando me
convidou a fazer o curta, me sugerindo usa-lo como
um ensaio do que iriamos fazer em CDD. E, foi assim
que nos 4 dias em que filmamos "Palace II" pude
testar o "formato". Para isso, usei 8 tipos de pelicula,
35 e 16mm, diferentes tipos e estilos de luz, diferentes
tipos e estilos de filmagem, mais marcados ou mais
improvisados. Algumas cenas mais decupadas e
outras em plano seqiéncia. Mudancgas de velocidade.
Enfim, tornamos o "Palace II" um curta laboratério. E o
ultimo grande experimento foi tecnoldgico. Filmar em
pelicula, fazer toda a pés em video e voltar a pelicula,
usufruindo de todas as "mordomias" que a eletrénica
nos proporcionava (filmar em outras velocidades,
muda-las na edicdo, consertar a luz, a continuidade e
0 enquadramento no telecine, usar 35 e 16
indistintamente....etc., etc.). Ainda ndo tinhamos
certeza que este seria 0 processo ideal para o CDD.
Acreditavamos que pequena perda de qualidade

24 Moncaio, A., www.abc.com.br.
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técnica era uma futilidade, se comparada as
vantagens que o processo nos dava com relacao a
nossos "atores". Uma vez tomada esta deciséo, passei
a analisar as experiéncias que tinha feito no curta,
para tirar 0 meu aprendizado para o longa. Havia
coisas que funcionavam bem, outras nem tanto. Tomei
nota e parti para o longa. Estava claro que seria um
filme totalmente diferente de todos os que ja tinha
feito. Se parecido, seria com os documentarios que fiz
no comec¢o dos anos 80. Camera na mao, tentando
interferir 0 minimo na realidade diante de mim,
correndo atras dela, deixando-a sugerir o0
enquadramento e até a luz (ou sera a "nao" luz?), e as
referéncias que me vinham a cabega eram 0 neo-
realismo italiano, e seu sobrinho, 0 cinema novo...
longe da ditadura da fotografia®.

Com objetivo de se racionalizar o trabalho, o filme foi dividido em trés
fases distintas, onde cada uma deveria ter uma reconstituicdo de época,
de direcdo de arte e de fotografia préprias. De acordo com a o
depoimento de César Charlone:

1. A primeira anos 60, o comecgo, banditismo light.
Com a ingenuidade de um western, mais académico,
mais ‘certinho’, careta. Tripé, travelling, enquadrado.
Com a ajuda do Serginho (colorista-mago dos
Estudios Mega) com quem ja tinhamos feito o Palace
Il comecamos os testes para achar a "cara" das trés
fases. No comego com fotos que eu ia tirando nas
visitas de locacéo.

2. A segunda fase era nos anos 70: hippie, lisérgica,
cromada, artificial, solta, porra louca... (ecktachrome).
Depois das fotos passamos a testes filmados,
corrigindo a cor no telecine e depois passados para a
pelicula novamente.

3. A terceira fase: barra pesada e pronto?.

Entretanto, a proposta estética era realizar o que foi dito acima sem
muitas firulas técnicas, ainda que apesar dessa intencdo em alguns
momentos sao encontrados planos de alta elaboracéo criativa e com um

certo tom de filme publicitario. Por outro lado, o filme acabou por achar

% Charlone, C., Notas da producao, www.cidadededeus.com

%6 |dem, Op. cit.
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uma linguagem cinematografica prépria, ou seja de camera, luz,
interpretacdo e ambientacédo. O projeto final foi apelidado pela equipe de
‘nao-fotografia’.

Devido a estes fatores, cré-se que o produto Cidade Deus, pelo menos
tal como ele é, dificilmente poderia ter sido realizado pelos cineastas mais
tradicionais. Creio que isto se deve muito a experiéncia adquirida pela
atividade de realizacao de filmes publicitarios que Meirelles e sua equipe
se encontravam bastante acostumados a produzir. Dai 0 uso competente
da tecnologia de pods-producado digital, explorando todas as suas
possibilidades de intervencao criativa. Este fator em conjunto com a
‘tensa’ camera na mao, alternada com planos sobre um tripé, cria uma
linguagem imagética bastante diferente da média das produgdes
cinematograficas contemporaneas brasileiras e, ao mesmo tempo,
sintoniza a producéo brasileira com a tecnologia de ponta de realizacao
de filmes. Este tipo de up grade cinematografico devera balizar as
producdes brasileiras doravante, principalmente aquelas empresas
produtoras que estiverem interessadas em participar e disputar o mercado
internacional e nacional de imagens em movimento. Essa talvez, seja a
Unica maneira para que se venha a projetar uma insercdo da producao
cinematografica brasileira no mercado local e internacional.

O projeto realista do filme teve como base duas principais locagdes. A
mais importante aconteceu no conjunto habitacional de Sepetiba, portanto
fora dos becos do Morro Santa Marta, onde foram rodadas as sequiéncias
de guerra entre gangues e das persegui¢des. Ainda assim, a equipe (de
producédo) tinha sempre que ter um segundo plano de execucao de
filmagens. Afinal, sabe-se que nestas regides domina um poder paralelo,
notoriamente comandado pelo crime organizado, leia-se o narcotrafico.
Nas Notas sobre a producdo, os membros da equipe sdo unanimes em
afirmar que ‘ficcdo e realidade se misturaram no set’. Por sua vez, todos
os interiores foram rodados em estudio, menos as sequiéncias dos bares

e a sequéncia inicidtica de Dadinho, que depois ficaria sendo conhecido
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como o famoso bandido Zé Pequeno, no assalto ao motel. Esta ultima
uma das sequéncias mais fortes e reveladoras do filme.

Entende-se que a adocao de tais procedimentos técnicos e estilisticos
agregados aos fatores ideolégicos e econbémicos embutidos em Cidade
de Deus serdao elementos responsaveis pela fermentacdo de posicdes
causadas pelo filme em si. Entretanto, a maior radicalizagdo da critica
aconteceu no Brasil, pois no exterior a critica de uma maneira geral foi
bastante generosa e mesmo condescendente com o filme. O grande
debate em torno do filme foi gerado pela pesquisadora Ivana Bentes, em
artigo publicado no jornal O estado de S. Paulo, onde ela afirmava que:

Nunca houve tanta circulagdo e consumo de
imagens da pobreza e da violéncia, imagens dos
excluidos, dos comportamentos ditos "desviantes" e
"aberrantes". A violéncia e a denuncia de crimes se
tornou quase um género jornalistico. O que seria
interessante se essas imagens nao viessem
frequentemente descontextualizadas. A violéncia
aparecendo como "geragao espontanea" sem relacao
com a economia, as injusticas sociais, e tratada de
forma espetacular, acontecimento sensacional,
folhetim televisivo e teleshow da realidade que pode
ser consumido com extremo prazer O interdito
modernista do Cinema Novo, algo como "ndo gozaras
com a miséria do outro", que criou uma estética e uma
ética do intoleravel para tratar dos dramas da pobreza,
vem sendo deslocado pela incorporagcdo dos temas
locais (tréfico, favelas, sertdo) a uma estética
transnacional: a linguagem pés-MTV, um novo-
realismo e brutalismo latino-americano, que tem como
base altas descargas de adrenalina, reagdes por
segundo criadas pela montagem, imersao total nas
imagens. Ou seja, as bases do prazer e da eficacia do
filme norte-americano de agédo onde a violéncia e seus
estimulos sensoriais sdo quase da ordem do
alucinatério, um gozo imperativo e soberano em ver,
infligir e sofrer a violéncia®’.

Fica claro que a analise da estrutura do filme proposta pela autora
procede e corresponde a um projeto de produto, de uma mercadoria, de

27 Bentes, |., “Da estética da fome a cosmética da fome”, O estado de S. Paulo, s/p.
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um bem simbdélico que pretende alcangar um espectro amplo de publico e
de mercado com a finalidade de se inserir no atual estagio da economia-
mundo. Neste sentido, entender a posicdo do produtor, do realizador
torna a tarefa bastante complexa e singular ao mesmo tempo. Um projeto
como o de Cidade Deus deve ser entendido sobre estas condi¢des, da
circulacdo internacional de imagens no mundo contemporéneo e,
consequentemente da sua organizacdo mercadolégica. Pode-se dizer que
hoje, praticamente nada se encontra infenso a ela, tomando emprestado
as palavras de Paulo Emilio quando ele afirma o seguinte:

O interesse aflito pelas novidades de fora apenas
mascara o0 consumo passivo de produtos acabados.
Essa massa de filmes que nos envolve, que
compreendemos mais ou menos por alto, ndo passa
afinal de vicio um pouco irrisério. Os produtos
despejados sobre nods pela industria estrangeira de
filmes na realidade ndao se comunicam conosco, pois
qualquer comunicagdo viva implica na nog¢do de
didlogo. Os filmes nos falam, é preciso responder-lhes,
mas nao adianta fazé-lo: os interlocutores eventuais
estdo fora de nosso alcance. A voz deles € forte
porque a importamos, mas quando chega a nossa vez
ficamos falando sozinhos, isto €, entre nds, gastando
nervos para nos movimentarmos na superficie de
culturas que tém pouco a ver conosco®.

Pode-se deduzir que a relacdo de conteudo do produto, a estética da

mercadoria, com o0 mercado tende a se tornar uma variavel que nao pode
ser mais menosprezada. Deste ponto, deriva uma situacdo em que as
injuncbes tendem a se enfeixar de maneira insofismavel. O artista
cinematografico trabalha com a cultura de massa e com os procedimentos
mercantilistas especificos da industria da cultura. Por entender isso,
Fernando Meirelles foi criticado de uma maneira as vezes destemperada,
0 que curiosamente ndao aconteceu da mesma maneira com Walter Salles
em Central do Brasil. Afinal, Walter Salles e Fernando Meirelles sao dois
realizadores que apontam para um mesmo projeto ideoldgico e

econdémico para o cinema brasileiro.

28 Gomes, P.E.S., “Explica, apresenta”, In Calil C. (org.) Paulo Emilio: um intelectual na
linha de frente, p. 262.
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7. Estratégia mercadologica de Central do Brasil
Entende-se que o planejamento, a realizagdo e o lancamento de um

filme como Central do Brasil, do diretor Walter Salles Junior, merecem um
estudo préprio. Isto se deve principalmente ao fato de que esta obra criou,
no campo cinematografico, a perspectiva de alguns novos parametros
para a comercializacdo da producdo brasileira, tanto em nivel nacional
quanto internacional. Além destas questdes, Central do Brasil também se
trata de uma das maiores incursées comerciais em que a Riofilme
participou em toda a sua histéria econémica, entre 1992 e 2002, o que
explica, pelo menos, em boa parte a posicdo que a distribuidora se
encontrava no campo cinematografico contemporaneo. Destaca-se, por
exemplo, o fato de que depois de uma longa auséncia do filme brasileiro
de longa-metragem ficcional no mercado internacional, com a
comercializacdo de Central do Brasil, este segmento passa de uma
maneira, mais ou menos, perene a se integrar ao horizonte econémico da
producédo local. Deve-se lembrar o fato de que a atividade produtiva
cinematografica nacional historicamente vem encontrando dificuldades
em extrapolar as préprias fronteiras geopoliticas’. Claro, isto sem
esquecer a dificuldade, quase sempre presente, em colocar um filme no
seu mercado exibidor nacional. Por outro lado, em Central do Brasil,
presume-se que a questdo do ocupado e do ocupante veio a encontrar
contornos muito mais sinuosos, pois se avangou no mercado mundial de
imagens, fato raro. Sabe-se que a inser¢cdao comercial de Central do Brasil
aconteceu em um nivel global, abrangendo praticamente todas as midias
existentes, dependendo do mercado em que a pelicula se encontrava
circulando. Percebe-se que esta insergdo, em diferentes midias, garantiu

uma circulagdo e uma exposicdo raramente vista por qualquer obra

! Ainda que pese o fato de que ha pouca informacao existente sobre a circulagdo de
filmes brasileiros no mercado exterior, sabe-se que o forte da cinematografia local nunca
foi este tipo de insercdo. Claro que ha alguns casos esporadicos e cujo maior exemplo é
O cangaceiro, de Lima Barreto, que até hoje permanece enigmatica a sua
comercializagao realizada pela Columbia Pictures. O Cinema novo também encontrard
seu leito no mercado internacional e que sera aprofundado com o trabalho realizado pela
Embrafilme (1969-1990).
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cinematografica produzida em solo brasileiro, seja ela recente ou nao. A
despeito do fato de que outras produgdes do periodo também tenham
alcangado em mercados internacionais variados, nenhuma delas, até
Central do Brasil, encontraria a mesma recepcao da critica e do publico,
tanto interna quanto externamente. Todavia, percebe-se o fato de que a
partir de Central do Brasil, o grau de expectativa da industria
cinematografica nacional de insercdo no mercado globalizado aumentou
consideravelmente®. O que acabou gerando um fato novo para a
producdo independente audiovisual contemporanea. Desta maneira, a
producgéo local passaria a ocupar alguns espacgos no disputado mercado
internacional de sons e imagens em movimento, mesmo sem ainda contar
com a existéncia de um projeto de insercao econdémica global no que diz
respeito a industria audiovisual. Este tipo de situacao tende a fragilizar o
projeto de uma industrializacdo mais solida e, ao mesmo tempo, abre
flancos para um processo de internacionalizagcdo da economia
cinematografica brasileira que podera se mostrar intolerante e néao
permeéavel ao polipdlio da produgéo local. Em certos casos, uma crise
advinda deste tipo de situacdo pode beirar o imprevisivel®.

Primeiro se deve destacar o fato de que a preparagdo de Central do
Brasil foi muito bem planejada e que levou um bom tempo de trabalho®.
Por outro lado, acredita-se que com esta obra veio a se cristalizar um

certo patamar de realizacdo que se tornara praticamente um modelo para

? Uma das conseqiiéncias desta situagdo se deve do fato de que o prestigio alcangado
internacionalmente por Central do Brasil, coincidentemente ou n&o, acontece em um
momento que a participacdo de investimentos de investidores, produtores e apoiadores
internacionais passam a se interessar cada vez mais pela producdo cinematografica
brasileira. Portanto, apresentando um painel diferente daquele do modelo anterior de
financiamento internacional, onde a participacdo do capital estrangeiro, via de regra, se
limitava aos acordos bilaterais de apoio a produgao cinematografica.

% Sobre este assunto consultar Guback, T. The international film industry: Western
Europe and America since 1944.

*O primeiro passo para a realizacdo do filme surgiu a partir da producédo de Socorro
Nobre, documentario de 27 minutos, rodado em 1993. O tema da obra recai sobre a
figura de Socorro Nobre é uma presidiaria que manteve correspondéncia com o artista
plastico Frans Krajberg.
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aquele produto que pretenda encontrar um tipo de recepgao equivalente
aquela conseguida por Central do Brasil. O que acontece é que a
producdo nacional, pelo menos aquilo que poderia chamar de seu
mainstream, direciona-se para um determinado horizonte que tornara a
compreensao do fenémeno, no caso o cinema brasileiro, muito mais
complexo do que até entdo tinha acontecido. Este tipo de planejamento
sera uma caracteristica que tendera a acompanhara, doravante, um certo
segmento de realizadores-produtores, diretores e empresas produtoras.

Esta situacao é derivada do fato de que houve:

[...] um investimento forte e inédito no roteiro,
passando uma melhor formatacao do projeto de cada
flme e chegando aos processos de finalizagdo. O
produtor nacional deu um salto de qualidade técnica
que nada deve a outras cinematografias fora do eixo
de Hollywood”.

Portanto, basicamente, pode-se dizer que a viabilizacdo do projeto contou
com uma bem arquitetada orquestracao operacional de interesses, que
passaram a girar primeiro em torno do roteiro e depois do filme
propriamente dito.

Um certo tipo de pensamento matizado sobre o desenvolvimento da
industria entende que a producdo cinematografica brasileira acabou
materializando um determinado nucleo que se pode considerar como
central. A questdo que fica embutida nesta situacdo, derivando da
realizacdo de um filme como Central do Brasil, esta no enraizamento da
producdo brasileira na industria internacional do audiovisual. O critico
Ismail Xavier contempla um ideério que caminha neste sentido, quando

ele afirma que:

Existe o pessoal que esta mais ligado ao esquema
da Globo. Eu acho que se tem alguma coisa
despontando aqui no cinema brasileiro, € um esquema

°> Almeida, P.S; Butcher, P. Op. cit, p.14 .
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que vai ser, assim, aliado com a Globo e um certo
grupo de produtores do Rio. Eu acho que no Rio de
Janeiro esta pintando um modelo, que se encontra no
Auto da compadecida e no Eu, tu e eles, e também no
Walter Salles °.

A partir da afirmacao acima, percebe-se que ha uma mudanca no estado
das coisas da industria cinematografica brasileira. O primeiro passo visivel
desta trajetéria de Central do Brasil foi a premiacdo do roteiro de Joao
Emanuel Carneiro e Marcos Bernstein’ no prestigioso Sundance Film
Festival®. Este fato aconteceu no ano de 1996, quando o texto
cinematografico arrebatou o Prémio Cinema 100, no valor de
US$300.000°, a partir de um argumento original do diretor Walter Salles
Junior. Para a concretizagdo deste projeto, o cineasta estabeleceu um
método de trabalho razoavelmente diferente, pelo menos da média das
realizacbes brasileiras, pois ele partiu primeiro para producdo do
documentario Socorro Nobre™®. Este filme apresenta a personagem que
inspirou o diretor que, dessa maneira, teve o tempo necessario para se

aclimatar a um universo que lhe era praticamente novo''. Portanto, a

® Almeida, P.S e Butcher, P. Op. cit. , p. 14.

” O roteiro integral de Central do Brasil encontra-se publicado pela Editora Objetiva, em
edicao cotejada com fotografias da producao e da equipe.

® O Sundance Film Festival, dirigido e idealizado pelo ator e diretor Robert Redford, ao
longo do tempo, tornou-se uma excelente porta de entrada para produgao independente
mundial no territdério norte-americano. Deve-se destacar uma aproximagdo que este
festival mantera com o cinema brasileiro nos ultimos anos. Seja através da premiacao de
melhor filme como foi o caso de O invasor, de Beto Brant, seja pela realizacdo de
oficinas de roteiro no Brasil ou workshops de roteiro com especialistas nos Estados
Unidos.

° Na realidade, esta premiacao € patrocinada pela rede de televisdo japonesa NHK e
obedece a seguinte mecanica: a NHK adianta um valor de 10 mil délares em dinheiro e
assume o0 compromisso de que adquirira os direitos de exibicdo do filme na televisao
japonesa assim que o mesmo se encontrar finalizado. Somente neste momento os
produtores poderao embolsar a quantia de 300 mil délares.

"% Este filme também obteve boa recepcao internacional, tanto que em 1996 foi premiado no
prestigioso Festival Internacional de Production Audiovisuelle.
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posicao do realizador corresponde a um certo grau de maturidade artistica
e profissional técnica que alguns setores e realizadores do cinema
brasileiro vieram a alcangar na década de 1990, no que diz respeito ao
artesanato cinematografico'?.

Por isso é que se deve estabelecer um modelo de analise para que se
possa entender o que acontece neste tipo de situacdo em que se
encontrou Central do Brasil. A idéia é a caminhar no sentido da
construcdo de uma breve histéria desta produgcdo cinematografica,
tentando compreender como se deu a construgcdo do filme, passo a
passo. Utilizando como ponto de partida a voz do dono, no caso a do
diretor Walter Salles, ele afirma que:

As opgdes formais de Central... foram claramente
definidas antes do filme. Havia também um desejo de
que os planos dialogassem entre si. Os planos, tanto
do ponto de vista da imagem quanto som, desejavam
ser ‘gravidos’ dos planos antecedentes, o que também
possibilitava “engravidar” os planos seguintes. O filme
é construido em torno de rimas visuais e sonoras, que
foram idealizadas antes da filmagem'™.

Antes de um maior aprofundamento em torno da pelicula Central do
Brasil propriamente dita, torna-se importante que se tenha em mente
alguns elementos que sao basicos para compreensdo do processo como
um todo. Entre estes fatores, um dos principais diz respeito ao
encaminhamento da carreira do realizador Walter Salles. Nesse sentido

"' Historicamente realizadores brasileiros vém se utilizando desta pratica, o documentario
como base e fonte de pesquisa para a realizagdo de um filme de fic¢do. Na histéria do
cinema brasileiro, pode-se citar exemplos como Arraial do Cabo e Porto das Caixas, de
Paulo César Saraceni ou Terra dos indios e Avaeté, de Zelito Vianna.

12Negociando com o ambiente da filmagem, amparado por vozes de dentro do préprio
espaco, em Central do Brasil se estabeleceu uma nova categoria que transcende a
posicdo classica de Paulo Emilio, quando destaca a oposicdo do ocupante e do
ocupado, a negociacao entre as esferas estd se dando de maneira muito intensa. Esta
situagao nos encaminha para um determinado processo de compreensao do fenédmeno
onde se necessita-se de novas categorias para que se possa entender 0 mesmo. Este é
o desafio colocado por Central do Brasil e que se tornara cada vez mais freqiiente na
cinematografia brasileira.

13 Araujo, M., “Walter Salles”. In Nagib, L.(org.), O cinema da retomada, p. 421.
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as palavras do critico Xavier sao bastante esclarecedoras sobre a

trajetoria do mesmo, quando ele afirma :

O que eu vejo hoje é o seguinte, de um lado vocé
tem esse processo que esta dependendo de um
encaminhamento feliz de uma proposta que por
ventura um cineasta venha a desenvolver, entdo é o
caso do Walter Salles. Eu acho que ele é interessante
pelo seguinte, o Walter Salles comecou, 14 no inicio da
década de 90, adaptando o Rubem Fonseca, A grande
arte, fazendo um filme que, de certo modo, estabelecia
um dialogo com a produgdao dos anos 80, muito
preocupada com a questdo da urbanidade. Os
mecanismos de experiéncia da violéncia e da
criminalidade, ndo é, num determinado contexto
exclusivo da cidade grande e periférica no mundo. Um
gosto cinematografico que tinha como pauta alguns
aspectos do cinema americano, isto mantinha um
certo dialogo com este tipo de producdo. No entanto,
ndo era apenas uma caracteristica Unica de Walter
Salles ™.

Como se pode notar, o critico identifica e aponta para o fato que existe
um certo movimento de expansdo de tematicas e géneros no seio da
producdo cinematografica brasileira. Neste sentido, a trajetéria do diretor
de Central do Brasil é fundamental, pois indica a busca destes novos
caminhos para a cinematografia nacional. Ismail Xavier corrobora esta

linha de raciocinio ao dizer que:

[...] Walter Salles da uma guinada caindo no Central
do Brasil, que € claramente um melodrama. O filme se
encontra totalmente pautado por essa vontade de
repor determinados imaginarios do cinema brasileiro, o
que ja vem de outras épocas. E, aclimatando Win
Wenders no Brasil, e que eu acho que ele foi bem
sucedido nessa tarefa. Isto porque o filme dele é o
Alice nas cidades brasileiras. O local escolhido nao é
aeroporto do filme teutbnico, no caso é a Central do
Brasil, depois o caminho € o nordeste. A relacdo entre
o adulto e a crianga cumpre exatamente as mesmas
etapas, hostilidade chegando ao dialogo e culminando

' Xavier, |. Revista D’Art Delineando nortes, p. 12.
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com a redengéo final. Eu acho que o Walter Salles é
um grande cineasta, de talento °.

Identifica-se em Walter Salles um realizador experiente, e portanto
preparado para dar um salto na sua carreira, entretanto, pode-se afirmar
que lhe faltava uma realizacao da estatura de Central do Brasil. Obra esta
que deveria se encontrar bem amparada para poder alcangar maiores
vbos. Isto no que diz respeito a sua construcdo narrativa propriamente
dita, também, e no que toca o seu projeto de insercao mercadologica.
Desta maneira, Walter Salles veio a consolidar um passo enorme para
que Central do Brasil pudesse se tornar algo significativo no aspecto de
realizacdo e de comercializagdo, fendmeno raro na cinematografia
brasileira. Para coroar esta articulagao, faltava s6 a presenca da figura de
um produtor de peso, para que o projeto pudesse se tornar realmente
vitorioso. O que de fato acabou acontecendo, pois, o produtor do filme é o
oscarizado e portanto bastante prestigiado Gabriel Cohn'®, que ficou
bastante impressionado com o roteiro original e apostou no trabalho de
Walter Salles.

Ap6s a urdidura de finalizagdo do roteiro, busca de recursos e
construgao e finalizagcéo do filme, Central do Brasil foi selecionado para a
mostra competitiva de um certame cinematografico internacional de
primeira linha, no caso do Festival Internacional de Cinema de Berlim. O
cinema brasileiro ndo vislumbrava uma indicacao desta estatura desde a
participacao de Eu sei que vou te amar, de Arnaldo Jabor, que entrou na
competicio oficial do Festival Internacional de Cannes, no ano de 1986,

' |dem, Op. cit., p.13.

'® Entre outros prémios e laureas, o produtor foi ganhou Oscar de Melhor Filme
Estrangeiro (O jardim dos Fizi Contini, de Vittorio de Sica). Como método de trabalho,
Gabriel Cohn vem a se interessar por bons roteiros, e tem como pratica jamais comecar
um filme antes que o anterior ja tenha sido totalmente encaminhado, fato que deve dar
uma certa seguranga ao realizador.

"7 Neste Festival, foi também onde o Brasil obteve a sua ultima premiagdo em um certame
como Cannes, o prémio coube a Fernanda Torres que ficou com o de Melhor Atriz. Sobre
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Parodiando o titulo de um antigo filme do produtor e cineasta pioneiro

Luis de Barros, pode-se dizer que Central do Brasil’®

acabaria dando
‘samba em Berlim’. Na capital teutbnica, Central do Brasil iniciava a sua
vitoriosa carreira, pois foi o primeiro filme brasileiro a vencer o renomado
Festival, conquistando o Urso de Ouro, prémio de melhor filme. Além
desta laurea, em Berlim, Central do Brasil também acabaria arrebatando
outro prémio importante que foi o Urso de Prata, conquistado por
Fernanda Montenegro, na categoria de melhor atriz'®.

A despeito do reconhecimento da critica internacional, portanto antes
mesmo do seu lancamento em territorio brasileiro e da premiacdo na
berlinale, Central do Brasil ja tinha os seus direitos vendidos
mundialmente, outro fato raro até entdo na cinematografia brasileira. O

filme foi alvo de uma disputa inusitada quando:

Apoés a projegao consagradora do filme no Sundance,
a Miramax e a Sony Classics foram protagonistas de
uma disputa acirrada pelos direitos de distribuicdo de
Central do Brasil que terminaram sendo divididos entre
as duas: a Sony Classics ficou com o langamento nos
Estados Unidos e no Canadd, e a Miramax coma
Europa e América Latina (via Buena Vista, braco
internacional de distribuicdo da corporacédo Disney)®.

Esta disputa entre grandes distribuidoras internacionais por um filme
brasileiro demonstra algumas peculiariedades do estudo de caso desta
obra. Entretanto, pode-se dizer que a partir do filme de Walter Salles e

premiacdo de filmes brasileiros ver Mewes, L., Filmes brasileiros de longa metragem
premiados no exterior (1950-1999).

'® A premiacdo internacional de Central do Brasil é bastante extensa e inclui outros
prémios importantes como Globo de Ouro de Melhor Filmes Estrangeiro concedido pela
Hollywood Foreign Press de Los Angeles (EUA), de 1998; Prémio Especial do Juari de
Melhor Filme, Melhor Atriz e Melhor Ator Jovem no Festival Internacional de Cinema de
Havana (1998).

¥ Fernanda Montenegro também seria indicada ao Oscar de Melhor atriz pela sua
participagdo em Central do Brasil. Fato raro na historia do Oscar, via de regra este tipo
de prémio é direcionado para produgdes norte-americanas ou de origem angléfona.

®Almeida, P.; Butcher, P., Op. cit., p.29.
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Gabriel Cohn, este fato também tende a se tornar cada vez mais
corriqueiro na comercializagdo internacional de filmes brasileiros®'.
Contudo, o que fica claro é que a premiacao berlinense ajudou a
alavancar uma divulgacao nacional e internacional simultdnea, o que com
certeza garantiu uma grande publicidade espontanea para o filme®.
Entende-se que tipo de situacdo tende a otimizar sobremaneira a
expansao e a recepcao de qualquer filme, a um custo muito baixo ou
praticamente zero. Trata-se de uma acao particular na comercializagao
cinematografica brasileira®®, pelo menos na sua histéria mais recente.
Este € um dado novo que Central do Brasil acrescentou a industria
cinematografica brasileira. Pois, antes da obra ser exibida nacionalmente,
ela vem do exterior para o Brasil com toda uma carga de informacéo, o
que de certa maneira a coloca quase como um filme ‘importado’, além do
fato de que se trata de uma co-producao internacional. A presenca de um
produtor da estirpe de Gbriel Cohn confere este tipo de caracteristica para
o filme, o que ndo deixa de ser uma certa ironia em tempos de
globalizacédo da producéo audiovisual.

No que se refere aos valores agregados de produgao da obra, pode-se
dizer que Central do Brasil apresenta um elenco de primeira linha,
certamente um dos seus principais atributos, onde se destacou o jovem
garoto Vinicius de Oliveira, que, até entdo ndo tinha experiéncia em

atuagado. Além do menino, o filme contou com a presenca de Fernanda

1 Além de Central do Brasil, outro filme do periodo estudado que tinha alcangado tal
faganha foi O quatrilho, cujo produtor Luis Carlos Barreto regularmente tem conseguido
negociar este tipo de acordo para a sua produ¢do mais recente. Entretanto, este
horizonte tem se alargado com filmes tipo Carandiru, de Hector Babenco e Cidade de
Deus, de Fernando Meirelles, por exemplo.

?2 A partir deste momento, a presenca de noticias sobre o filme na midia (eletronica e
impressa) passou a ser diaria, e aqui no Brasil, pode-se dizer que foi responsavel por
uma certa tomada de consciéncia, por parte do publico, que a producédo brasileira
respirava.

% Até entdo, o fendmeno que poderia se equivaler a Central do Brasil seria o
Cangaceiro, de Lima Barreto, ja que o filme teve distribuicdo internacional pela Columbia,
mas muito pouco se sabe verdadeiramente sobre a carreira do filme de cangago
produzido pela Vera Cruz.
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Montenegro, que realizou uma das performances mais marcantes de sua
carreira e da histéria do cinema brasileiro como um todo. Além da grande
dama do teatro brasileiro, Em Central do Brasil também se destacaram
outros profissionais como Marilia Pera, Otavio Augusto, Othon Bastos
Matheus Nachtergale, j& em processo de ascensdo. Além deste
formidavel elenco, ha também a presenca de figuras simples do povo que
tributam & obra uma capacidade de verossimilhangca unica. Central do
Brasil foi inteiramente filmado em locacéao e ao se apoiar na fotografia de
Walter Carvalho, percebe-se que a orquestracdo da producao do filme
teve todos os cuidados formais necessarios, combinando apurado senso
de direcado artistica e capacidade de producdo. Afinal, trata-se de uma
espécie de road-movie do terceiro mundo, o subdesenvolvimento exposto

pelo retrato do interior atrasado do Pais.

7.1. Comercializacao passo a passo
Central do Brasil fez a sua estréia comercial em territério nacional no

dia 3 de abril de 1998, quando o filme foi langado inicialmente com
apenas 36 copias. Por este numero, pode-se afirmar que se tratou de um
lancamento de dimensdes, no minimo, modestas. A comercializagdo do
filme estava inicialmente comprometida com a empresa Riofilme, a qual
veio a se associar a outra distribuidora, no caso, a Severiano Ribeiro
Distribuicdo (SRD). Sabe-se que a estratégia de colocar o filme no
mercado foi comandada pelo distribuidor Bruno Wainer?*, que afirma ter
optado por um lancamento cauteloso e bem direcionado. Curiosamente,
Bruno Wainer, nesse meio tempo, continuaria também a frente da sua
prépria companhia, no caso a Lumiére. Esta situacado deveu-se ao fato de
que o principal executivo da SDR, Marco Aurélio Marcondes®, foi

4 Além de Central do Brasil, na SRD, Bruno foi responsavel pelo langcamento de outros
filmes nacionais como: Anahy de las missiones, Navalha na carne, O menino maluquinho
2, Policarpo Quaresma, Bella Dona, Amores e Como ser solteiro.

#® Marco Aurélio Marcondes é figura presente na distribuicdo de filmes brasileiros desde
de 1976, quando criou, junto ao Conselho Nacional de Cineclubes, a Dinafilme, de
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trabalhar na constituicdo do projeto Globofilmes, foi neste momento Bruno
Wainer veio assumir a vaga e tinha pela frente, cuja principal tarefa era a
de distribuir o filme de Walter Salles. Segundo o distribuidor:

Quando entrei no processo de distribuicao do filme,
em novembro de 1997, havia uma estratégia pensada
até entao, em lanca-lo em seguida a exibi¢cao do filme
no festival de Sundance, no més de janeiro seguinte,
para aproveitar a repercussao desta exibicao junto a
midia [...] Fui assistir ao filme. Ao final da projecéo,
emocionadissimo, tive certeza de estar diante do filme
brasileiro mais importante [...] Tive também certeza do
imenso potencial comercial de Central do Brasil.
Porém era preciso vencer alguns obstaculos: quebrar
0 preconceito do publico e dos exibidores em relacao
ao tema do filme. Minhas sugestées, gracas a Deus
foram aceitas pelos produtores®.

Ainda de acordo com o depoimento de Bruno Wainer foi necessario:

Adiar a data de lancamento de janeiro para abril,
pois janeiro é a época de filmes de férias e fevereiro e
margo sao meses dominados pelos filmes do Oscar.
Fazer um intenso trabalho de divulgacdo boca-a-boca
do filme, promovendo inumeras pré-estréias pelas
principais pragas do Brasil, com énfase especial no
Rio e Sao Paulo. Antes de vender o primeiro ingresso,
Central do Brasil ja havia sido visto por cinqienta mil
pessoas, mais do que a bilheteria da maioria dos
filmes brasileiros daquele periodo. Promover intensa
divulgagao através de assessoria de imprensa. Mesmo
quando o filme ganhou o Urso de Ouro em Berlim, em
fevereiro, mantive firmeza na continuagdo da
estratégia definida. Quando finalmente lancado
comercialmente o filme ultrapassou todas as melhores
expectativas. Levou um milh&o e duzentas mil pessoas
ao cinema, na primeira fase de langamento e o resto é
histéria. Certamente foi o momento mais bonito que
vivi como distribuidor 7.

Depois viria a trabalhar com Gustavo Dahl, na Embrafilme, onde chegou a ascender ao
cargo de Superintendente de Comercializacdo, na gestdo de Carlos Calil (1985-1986).
Também trabalhou na iniciativa privada e criou a sua prépria empresa, que viria se
associar ao Grupo Severiano Ribeiro.

% Saraiva, L., “Bruno Wainer — proprietario e diretor da Distribuidora Lumiére”. Sinopse,
p.11.

?7 Saraiva, L., Op. cit.,, p.11.
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Com a maturacao de uma férmula elaborada, Central do Brasil teria na
comercializagao prudente um bom resultado, no que diz respeito aos
nameros, o resultado final acabaria se mostrando como bastante
satisfatéria. Mas, com certeza aquém da capacidade econbmica do
proprio filme, o sucesso internacional de obra pode servir como parametro
para demonstrar a factualidade desta hipétese. A exibicdo do filme em
rede aberta veio a mostrar que o publico ‘popular’ estava preparado para
tal espetaculo, ja que os indices de audiéncias foram dos mais altos para
uma pelicula tanto nacional quanto internacional.

Isto tanto é verdade que, no seu primeiro final de semana de exibicao,
comprovou-se algumas expectativas e o real interesse do publico, tanto
que cerca de 70 mil pessoas pagaram para ver o filme neste periodo.
Central do Brasil viria a consolidar uma espécie de grife para o cinema
brasileiro. O que indicava uma excelente média de espectadores por
copia langada, garantindo-lhe uma boa carreira comercial®®.

Numa segunda etapa da comercializacado do filme, o numero de cépias
em circulacao chegaria a 80 e, na sua oitava semana em cartaz, Central
do Brasil ainda se mantinha com 54 peliculas em exibicdo. Sobre este
assunto, a estratégia de lancamento do filme, destaca-se o0 seguinte

comentario:

A estratégia de seu lancamento foi prudente,
oferecendo ao exibidor, a medida que o circuito se
expandia, um numero crescente de copias até atingir
70 salas simultaneamente. O investimento em
comercializagdo, por volta de 750 mil, envolveu
desembolso e permuta com a televisdo, assegurando
ao filme uma divulgacdo sustentada pelo excelente
boca a boca, que possibilitou ao filme atingir um
publico nao segmentado, composto de jovens, avos,
professores, jornalistas e motoristas de taxi, entre
outras categorias, raramente irmanadas em torno do
filme brasileiro. A carreira comercial do filme no pais

*® Neste momento, a expectativa do consércio de distribuiio Riofilme-Lumiére era que o
filme atingisse 140 mil espectadores na sua primeira semana de exibigao.
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ainda ndo se completou, embora esteja no ocaso. A
sua receita podera ser engordada no préximo ano por
ocasido de um relangcamento na eventualidade de uma
indicagdo para a disputa do Oscar de melhor filme
estrangeiro. O que certamente vai tornar o filme
lucrativo serd o seu langamento internacional
amparado por duas distribuidoras de peso: Sony
Classics (para os Estados Unidos) e Miramax?®® (para a
Europa)®.

As palavras do pesquisador Carlos Calil esclarecem bem esse
quadro, ao comentar a situacdo do cinema brasileiro deste momento,

quando ele afirma:

Para ilustrar esse cenario vale a pena dedicar
algumas linhas a andlise — de resto superficial — do
mais recente sucesso de bilheteria do Cinema
Brasileiro, o caso do premiado Central do Brasil. Seu
publico ultrapassou a cifra do milhdo de espectadores,
apesar da concorréncia do fenébmeno Titanic, que
ocupou um terco das salas disponiveis, logrando
vender mais de 15 milhdes de ingressos. Mesmo sem
dispor de dados oficiais, 0 que torna a analise um
tanto especulativa, arriscaria afirmar que se Central do
Brasil custou 2,8 milhdes para ser produzido, e sua
receita bruta nos cinemas alcangou pouco menos de 6
milhdes, o investimento ainda ndo teria encontrado o
ponto de equilibrio, situado em torno de 1,5 milhdes de
espectadores. Outro fracasso relativo? Muito pelo
contréario®.

Na realidade, entende-se que o custo de Central do Brasil € um dos
poucos casos, do periodo do cinema brasileiro estudado, em que este

problema econdémico seria de menor relevancia. Afinal, o sistema de

2 A Sony Pictures Classics (SPC) comprou os direitos de comercializagdo do filme
Central do Brasil, de Walter Salles Jr., para os Estados Unidos e Canada. O fato
encerrou a disputa pela distribuicdo do filme que envolveu ainda a MGM e a Miramax
que ficou com os direitos internacionais de distribui¢ao do filme parra Inglaterra, Holanda,
Irlanda, paises da Escandinavia, Australia, Nova Zelandia, Leste Europeu, Africa,
América Latina e Oriente Médio.

%Calil, C. A., Central do Brasil: o dono do chapéu. Cinemais, p. 106.

3 calil, C. A., Op. cit., p. 106.
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incentivos fiscais ndo se trata de um sistema de financiamento que
exatamente tenha na sua raiz uma proposta de reinversdo de capitais.
Isto porque em muitos casos, 0s recursos oriundos das leis de incentivo
sdo a fundo perdido®?, praticamente. Portanto, a esta pelicula deve ser
tributado o mérito de que o filme foi o responsavel pela recolocacao da
producdo cinematografica nacional no mercado de imagens®, alcancando
uma respeitabilidade raramente vista por qualquer obra nacional
produzida recentemente ou mesmo ao longo da trajetéria cinematografica
brasileira.

Contudo, naquilo que diz respeito ao custo do filme, os dados que
obtemos sdo um pouco discrepantes daqueles citados por Carlos Calil,
que entretanto faz a ressalva de que nao possuia os dados oficiais sobre
o filme. De acordo com o Relatério de Atividade do MinC/SDAv (1995-
2000), o filme teria um orgcamento estimado em US$ 4.996.352,99, valor
este baseado na cotacdo média do ano de producao do filme, em 1997.
Sendo que Central do Brasil captou através de leis federais de incentivo
um valor total de US$ 3.995.027,70, através da Lei do Audiovisual, art. 12,
foram captados US$ 1.913.672,21 e mais US$ 299.145,29, estes através
do art. 39 e através da Lei Rouanet US$ 1.782.210,20. O restante dos
recursos foram conseguidos através de outros mecanismos de
financiamento e organismos como a Riofilme e do prémio do Sundance,
além de recursos proprios dos produtores. Deve-se ressaltar o fato que ha
uma diferenga de quase um milh&o de dolares, isto entre o custo negativo
do filme e o total arrecadado através das leis de incentivo.

% Além disso, o grosso da producdo cinematografica do periodo é, em via de regra
deficitaria, isto ao se levar em conta os valores investidos na producéao e lancamento dos
filmes

® Para se ter uma idéia internacional da repercussao do filme, sabe-se que Central do
Brasil teve pré-estréia na Franga, em Paris, onde foi aplaudido pelo publico de pé no
Teatro Marigny, localizado na avenida Champs Elysées. Estavam presentes nesta
sessdo inaugural o diretor Walter Salles Jr., o ex-ministro da cultura Jacques Lang, a
atriz Cristina Reali, o diretor Patrice Laconte, entre outras personalidades. O jornal Le
Monde promoveu para os seus assinantes outra pré-estréia também com a presenga do
diretor. Na semana seguinte, o filme seria tema do caderno de cultura do jornal.
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No Brasil, apds sete meses de exibicao, Central do Brasil chegaria a
uma cifra de 1.300.000 espectadores, 0 que permitiu alcangar uma renda
aproximada de R$ 7,0 milhdes.

Em termos econbmicos, deve-se ressaltar o fato de que as
indicagbes de Central Brasil para o Oscar encontraram reflexos 6bvios
em seu desempenho no ambiente cultural e cinematografico brasileiro.
Tais indicagbes ainda tém seus efeitos pouco estudados na
cinematografia brasileira devido ao baixo nimero de indicacées, cujo
quadro somente na Retomada veio a tomar proporcdes que poderiam
ser chamadas de mais corriqueiras. Nas salas de cinema as indicagdes
ao Oscar valerdo para a reestréia do filme, fato raro. Enquanto isso, a
TV Globo exibiu a fita duas semanas ap6s a cerimbnia da Academia de
Cinema. O anuncio das indicacdes fez com que em Sao Paulo, o filme
retornasse ao circuito em 20 salas, no dia 6 de fevereiro de 1999.
Sabe-se que ao fim de sua carreira comercial no Brasil, Central do
Brasil faria um publico total de 1.593.367, perfazendo uma receita de
R$ 7.666.835, e totalizando uma circulagdo de 101 copias.

Praticamente o triplo das cépias utilizadas no langamento inicial.

7.2. Notas sobre uma carreira internacional
A trajetdéria no mercado externo de Central do Brasil € uma das mais

ricas do cinema brasileiro do periodo da Retomada. Num primeiro
momento, o filme se tornou um sucesso de publico inconteste na
Franca, tanto que em apenas trés dias de exibicao, a pelicula ja tinha
atraido mais de 42 mil espectadores, os quais foram prestigiar as 82
cépias espalhadas pelo pais. Somente em Paris, a producao brasileira
chegou a ocupar 14 cinemas. Ainda na Franca, Central do Brasil
também obteve 6tima recepcao de critica e conseguiu a dificil proeza
de ser indicado para concorrer ao prestigioso Cesar. Logo, o filme
bateu a marca de meio milhdo de espectadores. Apds duas semanas
da sua estréia gaulesa, a obra foi lancada na ltalia, Alemanha e Suica,

respectivamente. A respeito desta carreira, Ismail Xavier afirma que:
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Portanto, ele conseguiu uma coisa que 0 cinema
brasileiro nunca tinha conseguido em toda a sua
historia, que é o fato de que o filme se transformou em
um fenbmeno de mercado internacional. Isto porque,
historicamente, nés temos momentos em que o
cinema brasileiro foi um fendmeno de festival
internacional, daquele publico diferenciado que
poderia cultivar um Glauber Rocha. Entdao, o Martin
Scorcese gosta do Glauber, mas o Glauber ndo é um
fendmeno de mercado internacional. O Cinema Novo
foi um atipico caso de inser¢ao internacional, mas, em
geral, em nenhuma outra etapa do cinema brasileiro
conseguiu se estabelecer no mercado internacional.
Ha o exemplo do Hector Babenco, que conseguiu um
pouco com Pixote , mas eu acho que o que o Walter
Salles conseguiu em termos de mercado internacional
€ uma coisa impressionante. A ponto de que qualquer
pessoa minimamente interessada em cinema, em
qualquer lugar do mundo hoje, ja tenha visto o filme.
S6 para dar uma idéia para vocés, 300 mil pessoas na
regido parisiense viram o filme. Em Paris e arredores,
cerca de 300 mil pessoas assistiram ao filme, isso &
um fenébmeno de mercado. E, na Inglaterra foi
parecido, nos Estados Unidos também etc. Agora é
um fato muito isolado de alguém que esta na linha de
buscar um cinema de mercado, e que tem talento para
isso, embora talvez ndo seja o cinema que eu prefiro.
Eu estou com aquela frase: eu respeito. Acho que ha
momentos extraordinarios no Central do Brasil, no
inicio, antes da  histéria  deslanchar. Acho
extraordinaria a abertura, e tal, quando nao é narrativo
ainda, por ele tem olhar, sabe montar as situagdes **.

Pode-se atestar o fato de que a carreira internacional de Central do
Brasil foi algo inusitado, tanto que no dia 08 de fevereiro de 1999,
Central do Brasil recebeu, em Nova York, entregue pela National Board
of Review (Associacdo Americana de Criticos de Cinema), os prémios
de melhor filme estrangeiro e de melhor atriz (Fernanda Montenegro).
Enquanto isso, nos EUA, a bilheteria do filme chegou a ultrapassar o
nimero de US$ 1 milhdo, pouco antes da conceituada premiagéo.

Nesse meio tempo, a sua renda saltou para US$ 1,5 milhao, faturando

* Xavier, 1., Op.cit., p. 14.
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US$ 209 mil num fim de semana®. Por sua vez, as indicacdes para o
Oscar repercutiiam de forma positiva nas bilheterias dos EUA, tanto
que houve uma ampliacdo do numero de salas, de 37 para 93 cinemas,
fazendo com que a renda subisse de US$ 2,2 milhdes para US$ 3
milhdes, o equivalente a 550 mil espectadores. O investimento da Sony
Classics para o langamento nos EUA de 1,5 milhdo de dolares estava
surtindo o efeito desejado pela empresa distribuidora. Logo, a bilheteria
viria alcangcar a expressiva marca de US$ 5 milhdes, o que
representava cerca de 1 milhdo de publico pagante. Este fato trata-se
uma performance surpreendente para um filme brasileiro que ainda
continuava em cartaz em 87 cinemas americanos no momento da
premiacao. Nos EUA, a trajetoria de Central do Brasil foi exemplar, pois
até o final da carreira em salas comerciais, a pelicula conseguiu
arrastar 1,6 milhées de espectadores ao cinema, onde acabou
arrecadando a quantia de US$ 6,5 milhdes nas bilheterias norte-
americanas. Os patamares de mercado alcancados por Central do
Brasil nos EUA sado um fenébmeno Unico na circulacdo de uma obra

cinematografica brasileira naquele mercado, pelo menos até entao.

Sabe-se que no Reino Unido, Central do Brasil estreou no dia 12 de

marco de 1999, em 20 salas, aclamado pela critica especializada

britAnica, aparecendo como a segunda escolha na lista dos dez mais

recomendados da prestigiosa revista “Time out’. Mercados menores, mas

néao despreziveis, também acabaram dando félego as vendas de Central

do Brasil, que fez algum sucesso na Islandia & Africa do Sul, por exemplo.

A Tabela abaixo descreve o desenvolvimento do filme em alguns

mercados:

% Devido a este publico, Central do Brasil foi langado em DVD.
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Tabela Central do Brasil no Mercado Cinematografico Internacional (1999)

Pais Publico Renda(US$)
Africa do Sul s/d 45.000
Alemanha 300.000 1.800.000(*)
Argentina 180.000 540.000(%)
Bélgica 80.000 480.000(%)
Bolivia 5.600 10.200(%)
Brasil 1.600.000 4.300.000
Chile 33.700 147.000
Colémbia 16.700 38.000
Coréia do Sul s/d 103.000
Equador 8.000 15.000
Espanha 120.000 720.000(*)
EUA 1.300.000 6.500.000
Franca 590.000 3.440.000(%)
Inglaterra 200.000 1.000.000
Italia 242.000 1.300.000
México 72.000 200.000
Panama 1.100 7.500

Peru 33.400 110.200
Suica 200.000 600.000(*)
Uruguai 45.000 260.000
Venezuela 35.600 112.000
Total 5.063.500 22.462.500,00

(*) Estimativa
Fonte: ‘Nas telas do mundo’, O estado de S. Paulo, 01 set., de 1999 com dados do autor.
Elaboracao: Autor

A receita das salas de exibicdo aliada as vendas para outros meios de
difusdo conferem a Central do Brasil um patamar de negociacdo bem
acima daqueles praticados pela média dos filmes brasileiros.
Historicamente, encontra-se diante de uma nova realidade econémica que
por sua vez ampara-se em um novo projeto de insercdo no campo da
circulacao da mercadoria audiovisual .

Central do Brasil teve a rara felicidade de ser um dos filmes brasileiros
mais premiados em festivais internacionais e também o fato de ter sido
agraciado com varios prémios, como de associacoes de criticos, por
exemplo, no periodo 1996 a 1999. Tal situacao confere a Central do Brasil

uma trajetéria praticamente Unica na histéria recente do cinema brasileiro.
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A Tabela abaixo descreve o percurso alcangado pelo filme:

Tabela Principais Prémios Internacionais Central do Brasil (1996-1999)

Prémio Festival Pais Ano
Cinema 100 (Melhor Roteiro)* Sundance EUA 1996
Urso de Ouro (Melhor Filme) Berlim Alemanha | 1998
Urso de Prata (Melhor Atriz)** Berlim Alemanha 1998
Melhor Filme (Juri Ecuménico) Berlim Alemanha 1998
Publico San Sebastian Espanha 1998
Melhor Filme Estrangeiro Hollywood Foreign Press | EUA 1999
Critica(Melhor Atriz)** Fort Lauderdale EUA 1998
Publico Sarlat Franca 1998
Especial do Juri (Melhor Filme) Havana Cuba 1998
Melhor Ator Jovem™™* Havana Cuba 1998
Cémara de Ouro Manaki Brothers Macedénia | 1998
Melhor Filme Cartagena Colébmbia 1999
Indicacdo Melhor Filme Estrangeiro Oscar EUA 1999
Indicacdo de Melhor Atriz** Oscar EUA 1999
Melhor Filme Estrangeiro National Board of Review | EUA 1999
Melhor Atriz ** National Board of Review | EUA 1999

Fontes: Filmes brasileiros de longa-metragem no exterior (1950-1999), Enciclopédia do cinema
brasileiro, O cinema da retomada, Cinema desenvolvimento e mercado.

(*)Joao Emanuel Carneiro e Marcos Bernstein

(**)Fernanda Montenegro

(***) Vinicius de Oliveira

Elaboracgao: Autor.

A repercussao destes importantes prémios foi logo percebida na carreira
do diretor, que logo teve a oportunidade de dirigir uma co-producéo
internacional (Abril despedacado) e duas producgdes estrangeiras (Diarios
da motocicleta e Dark water). Na histéria recente do cinema brasileiro, a
performance obtida por Central do Brasil s6 encontrard um paralelo no
caso de Cidade de Deus, que também foi co-produzido pela Videofilmes,
empresa de Walter Salles.
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lll Parte- O novo /ocus da recepcao do cinema

1.Novas caracteristicas do mercado de exibicao
Como aconteceu em, praticamente, toda atividade econbémica no

periodo, a industria cinematografica no Brasil também sofreu uma série
de reformulagdes, tanto no campo econémico quanto no politico-cultural.
No que diz respeito ao caso da recepgdo do filme brasileiro esta
realidade se revelou de uma maneira inédita, a mudanga do perfil do
publico das salas de exibicdo. Constatou-se que houve uma nitida
elitizagdo no setor comercial e de circulacdo do mercado, em matéria em
que se discutiu 0 assunto, em matéria jornalistica, o critico de cinema

Zanin Oricchio afirmou o fato de que:

[...] os dados constatam é que o entretenimento
cinema se elitizou. O nimero de salas caiu (s6 agora
volta aumentar), o total de espectadores nem se
compara as cifras dos anos 70 e o ingresso
encareceu. Todos esses dados estédo relacionados: o
business cinema prefere vender mais caro a poucos
do que mais barato a muitos. As pessoas de menor
poder aquisitivo, 0 grosso da populacédo brasileira,
riscaram o cinema das suas opgbes de
entretenimento’.

A queda da freqléncia das salas de cinema nao se trata de um fato
exatamente novo. Portanto, pode-se afirmar que esta elitizacao aconteceu
devido a vaérios fatores que foram se acumulando no processo de
transicdo pelo qual o setor enfrentou nos ultimos anos. Entretanto,
quando se configurou uma nova rede de exibicdo cinematografica,
iniciada na década de 1990, percebeu-se que esta infra-estrutura se
organizara de maneira concentrada, enquanto que se delineava uma
geopolitica de localizacdo das salas. Esta estratégia se encontrava, por
assim dizer, direcionada para ocupar os novos templos do consumo, que

ja eram anteriormente 0s espacos preferidos de localizacdo do

'Zanin, L. “Cinema um entretenimento de elite”. O estado de S. Paulo, p. D-1.
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entretenimento cinematogréafico, os shoppings centers?. E sabido o fato
de que o publico alvo freqlientador destes locais sdo aqueles setores que
compdem as classes A e B, portanto ndo se poderia esperar outro
resultado que né&o tal panorama de elitizacdo. De acordo com Paulo
Sérgio de Almeida:

Entre 1995 e o fim de 2002, o niUmero de salas no
Brasil passou de cerca de mil para perto de 1.700 —
sendo que, segundo dados da Abrasce (Associacao
de Shopping Centers), mil salas estao localizadas nos
centros comercias (ou seja 65% do total)®.

Sobre a questao da elitizacao da freqiéncia das salas de cinema,
coletou-se uma pesquisa de alcance nacional que constatou este
processo de afastamento do grande publico das telas grandes. Sabe-se
que neste trabalho foram consultadas mais de 10.000 pessoas, sendo
que foi utilizada a seguinte metodologia: questionario por escrito
preenchido pelo proprio consultado e na sua residéncia. A Tabela de
Frequéncia indica que a coleta de dados aconteceu entre setembro de
2001 e maio de 2002. O resultado final obtido mostra uma clara

concentragdo nas faixas A e B*. Os dados seguem abaixo:

2 A Unica cidade que destoa deste quadro é Sdo Paulo, ja que nela pode-se dizer que
houve uma capilarizacao destes centros de consumo. Em todas as regides da metrépole
é possivel se encontrar salas de exibigdo, notadamente os recém-criados multiplex.

® Almeida, P.S., Butcher, P, Cinema e desenvolvimento, p. 64.

* O perfil do publico que hoje freqlienta as salas de cinema pode ser identificado com
aquele segmento que tem computador e que pode ou ndo ter acesso a Internet. De
acordo com a fonte As contradicbes do cenario digital (Pereira, R.,
wwww.uolonline.com.br, 16/04/2003) havia 2.237.527 computadores conectados a rede,
sendo que internacionalmente é aceito o indice de 10 usuarios por maquina. No ano de
2002, o Brasil ocupava a 92 colocagdo no ranking de computadores enredados. Na
classe A metade da populacdo se encontrava conectada, sendo que esta representava
apenas 5% da populagdo, 0 mesmo raciocinio vale para a classe B que significava 20%
da populacéao.
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Tabela Freqiiéncia as salas de cinema por faixa social

%
AeB 62
C 29
DeE 10*

(*) menos de.

Fonte: Informe Filme B com dados do TGl/Ibope.

Elaboracao: Autor.

Obs: A esta pesquisa responderam apenas pessoas acima dos 12 anos, nao €&

exclusiva sobre frequéncia em salas de cinema. Foram enviados formularios para as
seguintes cidades: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte,
Salvador, Fortaleza, Recife, Brasilia, interior de Sdo Paulo e regides sul e sudeste.
Identificou-se uma predominancia do publico feminino

Além da enquete do TGl/Ibope, uma outra pesquisa, desta vez,
realizada apenas na cidade de Sao Paulo, atesta, entre outras coisas, o
fato de que em cada grupo de 100 paulistanos, apenas 16 tém o habito de
ir ao cinema. Traduzindo, apenas 16% tém o habito de pagar para ter
acesso a assisténcia de filmes. Portanto, ainda ha um espago para
hipotético crescimento do publico do maior mercado individual em solo
brasileiro. Sob o ponto de vista do padrdao do publico, o resultado deste
trabalho apresentou o resultado que se segue:

Tabela Freqiiéncia as salas de cinema em Sao Paulo

Classe Social %
A 26
B 50
C 20
D/E 4

Fonte: "O melhor do planeta tela".

Elaboracao: Autor.

Obs: Pesquisa realizada no primeiro semestre de 2002, com 6.035 pessoas da
Grande Séo Paulo.

A partir da confrontacdo entre os dois trabalhos fica perceptivel o fato de
que claramente ha uma grande concentracdo em torno de estratos
urbanos dos niveis A e B. Destaca-se o fato de que no caso paulistano,
curiosamente, os indices dos maiores freqlentadores sdo também

maiores do que os espectadores de outras localidades. Entretanto, boa

267



parte desta situacdo € derivada do alto preco médio do ingresso que néo
permite 0 acesso aquelas classes economicamente menos favorecidas.
Esta situacdo pode ser vista na queda vertiginosa dos indices de publico
no periodo estudado. Entretanto, a situacdo econémica se manteve

razoavelmente estavel pelos precos

Aquilatando-se o desempenho do desenvolvimento da infra-estrutura
do campo cinematografico sabe-se que as salas de exibicdo comercial

obtiveram o seguinte desempenho:

Tabela Salas de exibicdo cinematografica no Brasil (1990-2002)

Ano N2 de salas
1990 1.488
1991 1.511
1992 1.400
1993 1.250
1994 1.289
1995 1.335
1996 1.365
1997 1.075
1998 1.300
1999 1.350
2000 1.480
2001 1.620
2002 1.647
2003 1.720
2004 1.800

Fonte: Cinema, desenvolvimento e mercado
Elaboracao: Autor.

Portanto, apesar da abertura das salas multiplex, o ndmero total de
espacos de exibicdo cinematografica no pais permaneceu praticamente
estavel, isto tendo como base os anos de 1990 e 2002, quando o0 numero
de salas foi acrescentado de apenas 159 unidades no territério nacional.
Esta situacdo deve-se ao fato de que houve um fechamento em massa
das tradicionais salas de cinema, principalmente, aquelas localizadas nos
pequenos centros urbanos; além dos chamados cinemas de rua, que
formavam os corredores cinematograficos, isto nas capitais e grandes
cidades como Sao Paulo e Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba,
Manaus etc. Nao se pode também deixar de lado o fato de que estes
Novos espagos nao ultrapassam em média o niumero de 250 assentos por

sala, fator que contrasta com as salas tradicionais que tinham média de
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assentos historicamente bem superiores a esta. Portanto, o encolhimento
do circuito aconteceu de maneira horizontal e vertical, um fato inédito na

historia da exibicdo comercial cinematografica brasileira.

Tabela Publico de cinema no Brasil (1990-2003)

Ano Publicototal Nacional Estrangeiro
95.101.000 10.000.000 85.101.000

1990 95.093.000 3.000.000 92.093.000
1991 75.000.000 36.113 74.963.887
1992 70.000.000 45.547 69.954.453
1993 75.000.000 271.454 74.728.546
1994 85.000.000 3.150.000 81.850.000
1995 62.000.000 2.550.000 59.450.000
1996 52.000.000 2.388.888 49.611.112
1997 70.000.000 3.606.279 66.393.721
1998 70.000.000 6.000.000 64.000.000
1999 72.000.000 7.207.654 64.793.346
2000 75.000.000 6.978.717 68.978.717
2001 90.865.988 7.299.270 82.566.718
2002 102.900.000 22.800.000 80.100.000
2003
Total 1.179.166.839 75.3909.469 1.104.776.790

Fonte Cinema brasileiro: um balangco dos 5 anos da retomada do cinema
nacional, Cinema: desenvolvimento e mercado.
Elaboracao: Autor.

Pelos dados expostos acima, nota-se que a venda de ingressos para o
publico consumidor apresenta um indice muito baixo, levando-se em
conta a taxa de freqiéncia média por habitante, tendo em vista o total da
populacao brasileira (pop. bras. dividida pela renda total). O resultado
obtido é que durante o periodo da Retomada foi vendido menos do que
um ingresso por habitante, historicamente uma das piores taxas de
freqUéncia até agora alcancada.

Para se ter uma idéia, somente no que diz respeito ao filme brasileiro,
este veio a conhecer também as suas piores médias, quando obteve um
publico anual médio de apenas 3.100.000 espectadores, isto entre 1990 e
1999. A melhora do desempenho do mercado do filme nacional viria
acontecer de maneira expressiva somente a partir dos anos 2.000,
quando, em 2003, chegou-se a ocupar 22,36% do mercado total. A

presenca do filme importado alcancou indices de expressao que sao
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inequivocas de ocupagcao mercadoldgica. O pensamento de Jean-Claude

Bernardet mantém a sua atualidade, quando ele afirmou o seguinte:

N&ao € possivel entender qualquer coisa que seja ao
cinema brasileiro, se nao se tiver sempre em mente a
presenga macica e agressiva, no mercado interno, do
filme estrangeiro, importado quer por empresas
brasileiras, quer por subsididrias de produtores
europeus e norte-americanos. Esta presenca nao s6
limitou as possibilidades de uma cinematografia
nacional, como condicionou em grande parte suas
formas de afirmagao °.

1.1. A exibicao comercial
O numero de salas de exibicdo em atividade no pais durante o periodo

de 1990 a 1999 (ver Tabela Salas de Exibicao) demonstra claramente os
sobressaltos que assolaram a atividade. Pegando-se os anos extremos do
periodo, 1990 e 1999, por exemplo, percebe-se um claro déficit de
cinemas que totalizou 88 unidades. Portanto, é possivel se chegar a
seguinte conclusdo, na década de 1990, o crescimento das salas foi
negativo, sendo que 1991 é o ano de maior registro de salas em
funcionamento (1.511) e 1997 trata-se do ano detentor de menor registro
quando foram computadas apenas 1.075 salas em atividade em todo o
pais. Até a abertura de novos centros de exibicao multiplex, claramente,
notava-se um quadro de clara estagnacdo da atividade. E sabido que o
numero de salas esta intimamente ligado ao desempenho do mercado de
exibicdo cinematografica como um todo. Pode-se dizer que o mercado
ficou estagnado no que se refere ao faturamento bruto de bilheteria, e, em
declinio no que toca ao publico pagante. De um modo geral, a melhoria
sensivel no desempenho da exibicdo se dara a partir de somente a partir
de 2000. Por sua vez, o numero de assentos disponiveis por sala diminuiu
bastante, a contrapartida para o estabelecimento deste cenéario de
concentracao foi a elevagao do preco médio do ingresso praticado no

® Bernardet, J.C., Cinema brasileiro: propostas para uma historia, p.11.
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Brasil. Uma curiosidade, destaca-se que os modernos multiplex
apresentam alta taxa de ocupacao ao contrario dos velhos e tradicionais
cinemas de galeria e de rua. Estas salas, que economicamente se
tornaram deficitarias, vieram a perder o seu espaco nos grandes centros
urbanos brasileiros. O shopping center tornou-se o pélo atrativo do
entretenimento de massa e por tabela do publico de salas de cinema,
nao, necessariamente, cinéfilo.

Em 1990 o publico total foi de 95.101.000, enquanto que em 1999,
caiu para 70.000.000 de espectadores. Aqui, pode se perceber que o
declinio da atividade tem sido, mais ou menos, constante, pois houve uma
perda de 25.000.000 de ingressos, portanto houve degradacao de cerca
de 25% do numero de espectadores no periodo, uma queda de 2,5%, em
média, ao ano. Sendo que o ano de 1990 foi o ano de maior publico, e o
de 1997 aquele de menor publico, quando foi alcangada a irriséria marca
de 52.000.000 de ingressos vendidos. Este €, com certeza, o pior
retrospecto do mercado brasileiro nos ultimos 50 anos. O total de publico
pagante do periodo (1990 —1999) estd em torno de 739.000.000 de
espectadores, numero que redunda numa média de 73.000.000 ingressos
ano, o que representa um indice bem inferior aos indices apresentados
nas décadas de 1970 e 1980, por exemplo.

O publico pagante para filmes brasileiros em 1990 chegou aos
10.000.000 de ingressos vendidos, marca que demoraria alguns anos
para ser alcancada, e também se revelou como o maior indice do periodo.
Pode-se dizer que em 1993 foi alcancado o pior indice da década de 1990
e, certamente, de toda a histéria recente do cinema brasileiro - neste ano,
o0 cinema brasileiro conseguiu vender a quantidade de irrisérios 36.113
ingressos, trata-se de um numero praticamente imbativel. O ano de 1994,
também, merece registro pela sua marca de 45.547 ingressos vendidos,
também, outro indice dificil de se alcancar. Em 10 anos, ou seja, durante
o periodo 1990-1999, foram vendidos cerca de 31.047.981 ingressos, o
que da uma média anual de 3.147.000 ingressos vendidos. Nao se pode
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esquecer que 10.000.000 estdo creditados ao ano de 1990, sem incluir
este ano na estatistica, a média cai para cerca de 2.100.000, sem
duvidas, trata-se de um numero pifio, para uma cinematografia que
chegou a alcancar médias de publico muito mais expressivas que esta. O
periodo de 1990 a 1999, no que se refere as estatisticas de publico
pagante para o cinema brasileiro, certamente ndo devera deixar muitas
saudades. Pode-se afirmar de maneira categérica que, em termos
comerciais, 0 cinema brasileiro chegou ao que se chama de fundo do
poco neste periodo. Mas, pode-se notar que havia uma certa tendéncia
de aumento da presenca do filme brasileiro no mercado cinematografico
como um todo, tanto que em 1999 percebe-se que o cinema brasileiro
atingiu 8,6% do mercado total, uma cifra recorde no periodo, mas
bastante distante dos histéricos indices dos periodos dourados do cinema
(chanchada e Embrafilme). Tudo indicava que, nos proximos anos, O
cinema brasileiro viria a ter um melhor desempenho, o que de fato acabou
acontecendo e caminhando para um certo patamar de estabilidade, ainda
que nao a desejavel. Mas para que isto venha acontecer em bases mais
sélidas é extremamente necessario que haja um aumento do numero de
flmes lancados e que haja uma politica de cumprimento da lei de
obrigatoriedade de exibigao do filme brasileiro de longa-metragem.
Confrontando-se os dados dos filmes brasileiros de longa-metragem
lancados comercialmente na cidade de S&o Paulo com os dados
fornecidos pelo MinC, filmes lancados em todo o territorio brasileiro, ficam
evidentes algumas discrepancias que mostram como estava funcionando
mal a cobertura de dados realizada pelo MinC sobre o cinema brasileiro.
Isto porque se identificou o fato de que contra os 180 filmes langados em
Sao Paulo, entre 1990 e 1999, encontra-se apenas 137 langcados no
Brasil. No entanto, ndo se pode esquecer que as crises que passaram por
este aparelho ministerial da cultura brasileira, principalmente entre 1990 e
1992, acabaram deixando suas sequelas, pois, justamente, é neste micro-

periodo da histéria que se encontram as mais sérias discrepancias
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numéricas®. Tal situagdo vird a mudar de figura com a instalagdo da
Ancine e de um sistema mais eficaz para se esquadrinhar o desempenho
do comércio de filmes em salas de exibicao.

Para que comece a haver alguma mudanca neste quadro, é
extremamente necessdria que seja implementada a obrigatoriedade de
exibicdo do filme de longa-metragem brasileiro em todas as salas
existentes no pais.Por outro lado, ha que se fazer uma fiscalizacédo
adequada e confiavel dos numeros do mercado. Em conjunto, estas
atitudes trariam uma série de beneficios diretos e indiretos para a
industria cinematografica como um todo. O governo brasileiro e os
agentes do mercado deveriam entender que um dos segredos do sucesso
do comércio cinematografico reside no fato de que o publico médio tende
a frequentar salas ou espacos de cinema em detrimento de titulos
cinematograficos’.

No que tange ao publico e ao numero de salas, observou-se uma
sensivel recuperacao no periodo 2000-2003, quando se alcangou um total
de 1.800 espacos de exibicdo para um publico superior a cifra de 100
milhdes de pagantes. Esta a melhor marca do mercado desde o final da
década de 1980.

® De qualquer maneira, é facil notar que a média de filmes brasileiros langados encontra-
se em um dos seus patamares mais baixos da histdria do cinema sonoro brasileiro. Para
que a cinematografia nacional alcance as meédias de lancamentos dos periodos
anteriores, minimamente, seria necessaria que fosse dobrada a producdo de filmes de
longa-metragem, ou mesmo que ela triplicasse, mesmo assim a média estaria bastante
distante das médias histéricas das décadas passadas.

"Este fator explica em boa parte o sucesso do cinema brasileiro a partir do
endurecimento da lei de obrigatoriedade nos anos 70 e 80.
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1.2. A exibicao na cidade de Sao Paulo
A exemplo do que ja tinha aconteceu entre os anos de 1970 e 1985, no

periodo que comeca por volta de 1988 e se alonga até 1997, a exibicao
comercial cinematografica na cidade de S&o Paulo veio apresentar
transformacdes radicais em seu perfil. De certa maneira, o quadro
apresentado pela cinematografia paulistana também se reproduziu em
outras localidades. A sinalizacdo do inicio desta mudangca pode ser
percebida pelo fechamento de varias salas do centro da cidade como os
cines: Comodoro, Espacial, Regina, Ritz, Metro | Il Premier, Ouro,
Paissandu, Marrocos | e Il, Metrépole, Biarritz, Paulistano, Copan, além
de outros menos cotados como o Central, Texas, Saci e o Dom José.
Estas trés ultimas tradicionais salas de exibicao de filmes pornograficos. A
segunda sinalizagdo da transformagéo do circuito de exibicdo estava no
surgimento e consolidacdo dos centros de exibicdo multissalas, as quais
serdo comentadas mais a frente.

O chamado circuito alternativo de salas culturais, também, veio
apresentar mudancas parecidas com aquelas que apresentou o circuito
tradicional. No citado periodo. salas alternativas como Oscarito, Bixiga,
Bijou, Veneza, Elétrico e GV, entre outras, tiveram que cerrar as suas
portas, deixando o publico cinéfilo paulistano, temporariamente, 6rfao.

Tradicionalmente, até a chegada das multissalas, 0 mercado exibidor
paulistano vinha sendo dividido de acordo com a localizacdo geografica
dos cinemas, a saber:

a) Centro,

O

Paulista/Augusta,

o O

)

) Jardins,
)  Bairros,
)

D

Shoppings

f)  Circuito Alternativo (Cineclubes)

Via de regra, pode se afirmar que esta caracteristica, a da localizagao
espacial, funcionava como o elemento regulador e definidor do preco

médio do ingresso para o publico freqientador destas salas. O preco

274



também colaborava para definir o perfil socioecondmico dos
consumidores de filmes nas salas de exibicdo. E facilmente observavel
que, na medida em que se caminhava no sentido do centro da cidade
para a regidao dos Jardins ou em direcdo aos shoppings centers, o prego
médio do ingresso tendia a subir de maneira paulatina. Esta variacao
podia girar em torno de uma diferenca de quase 100% no valor facial do
ingresso. Na década de 1990, houve periodos em que os precos médios
das entradas de algumas salas localizadas em Shoppings e na regiao
Paulista e Jardins chegaram aos, até entdo, estratosféricos US$ 6,00.
Atualmente, os precos médios se encontram em um patamar mais baixo,
mas ndo muito menos barato para o poder aquisitivo da maioria da
populacdo paulistana. Em agosto de 1997 tinha-se o seguinte quadro do

preco dos ingressos das salas de exibicao cinematografica paulistanas.

Tabela de Precos de ingressos de cidade de Sao Paulo

Regiado Segunda a Quinta Sexta a Domingo
Centro 4,00(") 5,00
Paulista/Jardins 6,00 8,00
Shopping 8,00 10,00
Bairro 4,00 5,00

(*) Valores expressos em reais
Fonte: Guia da Folha de Sao Paulo, 22 a 28 de agosto de 1997.
Elaboracao: Autor

A conseqgliéncia mais imediata desta politica microeconémica residiu
no natural afastamento do publico das salas de cinema, de maneira geral.
Sendo que, apesar do aumento do custo do ingresso, a maioria destas
salas ndo apresentou nenhum beneficio real para o publico espectador.
Neste periodo, entre 1997 e 1998, as empresas exibidoras continuavam
prestando os servigos com o0 mesmo baixo nivel de qualidade que sempre
caracterizou a atuagdo da maioria delas no mercado paulistano. O que
estava de fato estava se presenciando era uma mudanca de carater

estrutural, onde os controladores do mercado cinematografico brasileiro e
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paulistano: distribuidores (as empresas majors, norte-americanas) e
exibidores de filmes importados aumentaram o nivel de faturamento com
um numero muito menor de espectadores. No entanto, o que nao se
podia antever, pelo menos de maneira clara, era o fato de que estava
havendo uma preparagdo para a chegada das grandes empresas
transnacionais de exibicao cinematogréafica. Estas companhias entraram
em um risco calculado e, para tanto, precisavam ter garantias de retorno
de investimento. Entre outros fatores, isto somente se tornou possivel,
com a manutencéo do preg¢o do ingresso em um patamar que Ihes fosse
conveniente. No entanto, uma parte do mercado permaneceu bastante
rigida, no que se refere a politica de pregcos de ingressos, mesmo com a
chegada dos novos complexos de cinema. Curiosamente, aquelas antigas
empresas dos exibidores nao fizeram nenhum grande esforco para que se
adequassem a nova realidade. A perda de mercado foi inevitavel, abriu-s
espagco para a concorréncia . Deve-se destacar que existe um fator
estrutural que é claramente responsavel pela sustentacdo dos precos
praticados pelo mercado é a cartelizacdo da exibicdo e da distribuicao
cinematograficas, ndo somente em Sao Paulo, mas em todo o Brasil.
Pois, hoje em dia, basta olhar as listas de precos de ingressos nas salas
da cidade, percebe-se que a maioria das empresas exibidoras cobra
quase sempre o mesmo valor pelos seus ingressos, inclusive, as
promogdes geralmente também sdo iguais. Esse problema da
cartelizacdo ndo € fato novo, pelo menos no aspecto histérico, desde os
anos 50, a estrutura de exibicdo cinematografica na cidade de Sao Paulo
concentrou-se em poucas empresas (Serrador, Sul-Cinematografica,
Haway e Paris, depois houve uma mudanca para Playarte no lugar da
empresa Sul e Alvorada ocupando o espaco de Serrador). O que pode ser
observado é que houve um certo comodismo e conformismo por parte das
empresas exibidoras locais, isto porque muitas delas ja tinham deixado de

ter interesse no negocio de cinema .
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1.3. Transnacionalizacao da exibicao cinematografica
Em meados de 1995, as empresas transnacionais de exibicao ja

demostravam publicamente o seu interesse em se lancar no mercado
exibidor brasileiro. Estas empresas comecaram a investir direta e
indiretamente no Brasil, utilizando-se das mais diferentes estratégias,
inclusive contado com sécios-investidores brasileiros, joint-ventures, como
empresas de exibicdo do porte do grupo Severiano Ribeiro, além de
fundos de pensédo de empresas estatais e bancos privados nacionais e
estrangeiros. O objetivo comercial destas empresas € um sé, ou seja
conquistar a hegemonia do mercado de exibigdo cinematografica. Sob o
ponto de vista da globalizacdo da economia cinematografica, num
primeiro momento, nos anos 80, estas empresas preferiram invadir
mercados mais atraentes, como a Europa, América do Norte, Oceania e
Asia.

A partir de 1997, as empresas transnacionais da exibicado passaram a
se instalar fisicamente no Brasil e em Sao Paulo, abrindo os seus centros
de exibicdo que ficaram conhecidos como salas multiplex, estes tém
proliferado de maneira avassaladora em territério nacional. A invasao
multiplex, de um modo geral, tem sido benéfica para o espectador
comum, pois ela foi responsavel pela quebra da espinha dorsal da antiga
estrutura de exibicdo, onde os filmes exibidos estavam sujeitos a
exclusividade de contratos entre empresas distribuidoras e exibidoras.
Este fator deveria estimular a concorréncia entre estes exibidores
quebrando o monopdlio do cartel, isto devido a agressividade comercial
necessaria para a implantacdo deste tipo de investimento
cinematografico.

Por outro lado, quem passou a ditar as regras do mercado foram as
empresas transnacionais, na cidade Sao Paulo, principalmente, a
Cinemark e a UCI. Estas empresas foram capazes de criar novas sessoes
(matutinas, vesperais e noturnas), com horarios e precos diferenciados e
promocionais. Ainda que nao tenham acontecido substanciais reducdes

no valor médio do preco dos ingressos, em reais. Estas salas exigem uma
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alta rotatividade de espectadores e, portanto, necessitam promover a
venda de ingressos, em alguns horarios com pregos promocionais, que
pode, em boa parte, ser recompensada com a venda de bebidas e
comidas na sua area de convivéncia. As desvantagens deste tipo de
exibicdo multiplex ja s&o bastante conhecidas. Entre elas destaca-se uma
clara tendéncia de homogeneizacado da programacao, o que faz com que
os distribuidores independentes de filmes importados encontrem muita
dificuldade em colocar seus filmes nestes centros de exibicdo. Os filmes
brasileiros exibidos nestes centros também tendem aos filmes de grande
apelo de publico como aqueles realizados por Renato Aragao, Xuxa etc.

Outro dado da exibicdo contemporanea € que até agora estas
empresas, a exemplo das empresas nacionais, também, nao tém
cumprido a lei de obrigatoriedade de exibicdo do filme brasileiro de longa-
metragem em vigor, seja ela qual for.

Estes fatores citados acima descortinam de maneira inequivoca as
fragilidades que envolvem a comercializagdo da producdo local, que,
afinal, tem atingido um nivel muito baixo de comercializacdo, em média
entre 3 e 5% da renda total da bilheteria das salas de exibi¢do localizadas
em territério brasileiro. Apenas os anos de 2002 e 2003 apresentaram-se
indices mais satisfatorios, entre 10% e 22% do mercado total,
respectivamente.

No caso do freqlientador comum de salas de cinema, ele logo comecgou
a notar a presenca das novas cadeias de exibicAo que estavam se
instalando nas principais cidades brasileiras: 0os conjuntos ou centros de
exibicdo cinematografica. Pode-se afirmar que os centros de exibigao
cinematografica multiplex sdo uma verdadeira revolugdo no mercado
exibidor cinematogréafico, hoje, quase que se encontra totalmente
globalizado.

Vale ressaltar que os multiplex sédo projetados e construidos utilizando-
se das mais modernas técnicas arquitetdbnicas e administrativas. Vale

dizer que as técnicas administrativas que tém como objetivo a
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racionalizacdo de custos, apdiam-se em sistemas informatizados de
exibicdo com a capacidade de controlar e operar tantas quanto forem
necessarias ao mesmo tempo. Estas conquistas tecnoldgicas e
arquitetbnicas permitem que o multiplex conte com um variado cardapio
de filmes aliado ao excelente padrdao de conforto e atendimento ao
publico. Este item foi algo que alguns poucos exibidores brasileiros
tradicionais souberam valorizar ao longo dos tempos. Certa feita, o
exibidor Adhemar de Oliveira qualificou os multiplex como cinema fast-
food, aqui ele se encontra repleto de razdo. Isto porque estas empresas
operam em escala internacional, utilizando-se de sistemas de gestbes de
negocios similares a por exemplo uma rede como Mac Donald’s. Com o
mesmo apetite pelo mercado inclusive.

Por sua vez, pode-se afirmar que as companhias exibidoras
tradicionais brasileiras também tém boa parcela de responsabilidade no
desaquecimento da atividade de exibicdo cinematografica com um todo.
Isto porque, ao longo de varias décadas, os mesmos puderam crescer em
ambientes de protecdo econbémica que lhes garantia a auséncia de uma
concorréncia comercial em nivel. Isto porque os acertos de contratos de
distribuicdo de filmes e a posicdo nacionalista da opinido publica eram
desfavoraveis a uma presenca macica de empresas transacionais no
mercado de exibicdo cinematografica. Historicamente, a legislagdo maior,
constitucional, e a legislacdo cinematografica vigentes, nas décadas de
1960, 70 e 80 eram fatores inibidores no que se referia a presenca de
empresas estrangeiras na exploragdo do mercado cinematografico
brasileiro. Além da 6bvia desconfianca na estabilidade econémica e
politica do pais e os desmandos nacionalistas executados pelo Concine
pela Embrafilme nas décadas citadas. Basta lembramo-nos da lei n°
7.300, de 27 de marco de 1985, que ficou conhecida como “Lei Sarney
Filho”, que equiparava as empresas cinematograficas as jornalisticas, ou
seja, proibia a participacdo de capital nestas empresas. Era uma

nacionalizacdo anacronica para o cinema brasileiro que foi responsavel
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pela saida da Gaumont do Brasil por exemplo. Estes fatores agregados
que afastaram cada vez mais potenciais investidores de entrarem no
mercado.

Em 1997, presencia-se o inicio da transicado de um modelo gestor para
outro, onde os antigos exibidores abandoaram ou recuaram, nas suas
atividades, abrindo espagco para a instalacdo de novos grupos
interessados em investir no rendoso mercado de exibicdo
cinematografica. Isto porque existe um déficit de salas de cinema e as
empresas transnacionais de exibicdo passaram a se interessar pelo
mercado brasileiro. Na realidade a presenca de exibidores e de empresas
estrangeiras ndao € necessariamente algo novo na histéria comercial do
cinema brasileiro®.

As mudancas por que vem passando o mercado cinematografico nos
ultimos anos esta calcada no movimento expansionista realizado por
varias empresas transnacionais de exibicdo cinematografica que depois
de terem penetrado agudamente nos mercados internacionais mais
cobicados como o mercado europeu e a asiatica. A América Latina se
encontra ainda como um mercado virgem, uma das ultimas fronteiras
comercialmente viavel, ja que o continente africano ainda n&o se encontra
nos planos destas empresas em larga escala, como esta acontecendo
entre nés.

A expansao mundial de empresas como a United Cinema International,
Cinemark, General Cinema Companies, Hoyts Cinemas, Warner Bros,
Imax trata-se de uma nova fase deste processo da comercializacao
internacional. Das empresas acima citadas quase todas ja se encontram
instaladas ou com projetos de instalarem seus centros poderosos de

entretenimento no Brasil.

® A presenca de empresas exibidoras cinematograficas estrangeiras, também, nio é
nenhuma novidade em si. J& que a Paramount opera salas no Brasil praticamente desde
a sua instalagéo no Brasil, isto quando ainda se chamava Peliculas de Luxo da América
do Sul , depois vieram as outras como a UFA, Metro, Toho ou Tohei, Pelmex , Gaumont,

entre as mais destacadas.
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O efeito econbmico do multiplex estd na aguda concentragdo
econd6mica que este tipo de exibicdo enceta. Apenas, com uma diferenca
de haver um maior numero de investidores interessados no
desenvolvimento do cinema como industria do entretenimento. Dai a
expansao em escala mundial. Por parte das produtoras de Hollywood foi e
continua sendo um bom neg6cio a ampliacao da rede mundial de exibicdo
cinematografica, pelo fato de que eles puderam retomar os seus bracos
de exibicao agora num ambiente mais propicio internacionalmente.

No Brasil, empresas como a Haway e a Paris Filmes foram as pioneiras
na instalacdo dos primeiros centros multiplos de exibicdo parecidos com
0s sistemas das transnacionais de exibicdo. No entanto, estas empresas
ndao mantiveram um nivel de expansao como, por exemplo, a Paris obteve
entre 1950 e 1980, quando foi o circuito de exibicdo que mais cresceu no
conjunto de empresas brasileiras.

Para se instalar um multiplex sdo necessarios cerca de 20.000 metros
quadros de area para a instalacdo de 6 a 8 salas, no maximo de 215
lugares, e a area de alimentacdo e bilheteria e salas de espera.
Localizacao de facil acesso por metro, carro e 6nibus ou localizagdo em
shopping centers que detém infra-estrutura basica como estacionamento,
por exemplo. O custo pode variar muito, o multiplex da Cinemark de
Recife acabou custando um milhdo e meio de délares a mais do que o
previsto inicialmente. Pois, os valores dos terrenos necessarios para a
construcao dos centros de exibicao multiplex s&o muito altos nos grandes
centros urbanos, 0 que acaba encarecendo em demasia o investimento

total.
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2. O multiplex toma conta do mercado: o caso Cinemark
O desembarque das empresas estrangeiras da exibi¢do, no Brasil, veio

a provocar uma nova postura por parte daqueles agentes econdémicos
interessados em encontrar uma participacdo ativa no mercado de salas
de cinema, fossem eles novos investidores, ou mesmo aqueles ja
estabelecidos de longa data, cujo exemplo mais contundente é o caso do
Grupo Luis Severiano Ribeiro'. Transformagdes estas que podem ser
notadas pela mudanca de perfil da exibicdo no periodo entre 1990 e 2000,
por exemplo. Neste sentido, o estudo de caso sobre as mudancas no
circuito de exibicdo na cidade de Sao Paulo € aquele que demonstrou
claramente de que maneira foi realizada esta operagdo. No que diz
respeito ao estudo de caso sobre a nova feicdo da exibicdo do filme,
identificou-se um fenémeno que pode ser denominado como o efeito
multiplex. Tal estudo teve como escolha a empresa Cinemark, isto porque
que em um curto periodo, cerca de 4 anos, foi o tempo mais que
suficiente para que a companhia norte-americana se tornasse maior
empresa cinematografica exibidora no pais. Em apenas trés anos de
atividade, isto logo ap6s a inauguragdo o0 seu primeiro complexo de
exibicdo de no Brasil, a Cinemark ja detinha o maior numero de telas no
parque exibidor brasileiro. A tabela abaixo mostra esta situagao:

' A literatura sobre a atuacao da histéria da empresa merece um estudo a parte. Afinal, o
Grupo LSR atua na exibicdo cinematografica desde 1915, quando o patriarca Luis
Severiano Ribeiro adquiriu 0 seu primeiro ponto comercial. Sobre este periodo consultar
Leite, A.B ., Fortaleza: a era do cinema. A respeito da atuagcédo e expansao do circuito
Severiano Ribeiro, 0o pesquisador Heffner afirma que o grande salto empresarial se da
com a presenga de Luis Severiano Ribeiro Junior, o qual depois de uma temporada de
estudos em Londres descobre [...] a verdadeira amplitude da industria cinematografica.’,
consultar Ramos, F.; Miranda, L.F. (orgs.), p. 460. A partir desta atitude agressivamente
empresarial, pode-se dizer que a mesma ainda permitiu que o Grupo LSR configura-se
como a companhia cinematografica brasileira com maior tempo atuando na atividade.
Sobre este assunto também, consultar Gonzaga, A., Palacios e poeiras.
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Tabela Principais Empresas Exibidoras Brasileiras (2000)

Empresa N2 de salas
Cinemark 218
L.S.Ribeiro 170
UCl 99
M.Santos 62
GNC/Pedro Rocha 45
Alvorada 42
Haway 40
Paris 32
Playarte 30
Art Films 30
Orient 26
Pedro Naves 26
Passos 24
Espago 21
Sercla 20
Estevao 18
Cineart 17
Star 15
Hoyts 15
Total 950

Fonte: Filme B Data Base 2000.
Elaboracao: Autor.

Pode-se notar que no ano de 2000 é o exato momento que o tamanho do
circuito de exibigado instalado da Cinemark € cerca de 25% maior do que
aquele controlado pelo Grupo Severiano Ribeiro.

Entende-se que a introducdo de uma empresa como a Cinemark, no
mercado cinematografico brasileiro, propiciou uma mudanga radical no,
pelo menos aparente, equilibrio das forcas econémicas historicamente
estabelecidas no campo da exibicdo comercial. Isto pode ser notado
basicamente através do investimento de recursos financeiros e humanos
necessarios para a construcdo e manutengcdo da atividade que
necessariamente envolvem a operacdao multiplex. No caso especifico do
mercado local esta situagdo foi dramaticamente ampliada devido a

extrema rapidez com que a empresa por aqui se instalou. A soma destes
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fatores tende a complicar bastante qualquer estratégia de crescimento.
Os percalcos aqui sdo inevitaveis e razoavelmente compreensiveis?.

Para o bem e para o mal, destaca-se a inteligente e agressiva
estratégia de marketing da Cinemark que combina exibicao tradicional e
insercdo social -- Projetos como a Escola vai ao cinema e o Dia do
cinema brasileiro —, tal panorama eleva a empresa estadunidense de
exibicdo a uma complexidade operacional e logistica em uma escala
jamais vista na histéria do mercado nacional.

Ao se estudar a presengca de uma companhia cinematografica como a
Cinemark é necessario se debrucar sobre a sua estratégia de ocupacéo
de mercado, com a finalidade de que se possa ter bem claro de qual
maneira ela veio a desenvolver a sua atuacdo no mercado propriamente
dito. E, com isso, entender como a empresa norte-americana contribuiu
no sentido de reformatar o mercado brasileiro de salas de cinema. Por
outro lado, isto nos leva a compreender também quais sdo as principais
caracteristicas que se apresentam no periodo estudado, que passam
necessariamente pela atuagao desta empresa. Isto porque inegavelmente
estas companhias globalizadas quando aportam em mercados nacionais
tém como pratica ir aperfeicoando a sua estratégia de conquista de
publico. Elas se encontram sintonizadas com as mudangas que ocorrem
na industria cinematografica internacional e nacional, ndo deixando muito
espaco para que a concorréncia venha se acomodar.

Por parte de empresas como a Cinemark, sabe-se que existe um
regime de permanente atualizagdo do estagio global da atividade de
exibicdo cinematografica e empresas deste porte, mas nao apenas,
tornam-se estas companhias como continuadoras do projeto
horizontalizante do cinema hegemonico ou do ocupante entre nés. Claro

que ha adaptacbes que sao feitas, entretanto o modelo ideolégico é

2 Um dos fatores complicantes a que me refiro, por exemplo, foi o fato de que os
primeiros multiplexes tiveram problemas sérios com os equipamentos de projegdo aqui
instalados. Fator que deveria ser considerado inadmissivel em uma operag¢éo do género.
Esta situacéo foi tratada como segredo de negécio e ndo chegou a vazar pela imprensa.
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globalizante e mundializado. Para se ter apenas uma idéia de como a
empresa’ age, 0 seu mandamento administrativo nimero um afirma que a
‘Cinemark deve pensar globalmente e agir localmente” Outros slogans
adotados pela empresa sao aqueles conhecidos como de comunicacao
direta, onde se destacam alguns como: ‘Uma nova geragdo em cinemas’, ou
ainda ‘Cinemark apresenta um novo conceito em exibigdo.” Alguns destes
slogans nao sao necessariamente da autoria da rede, mas sim
emprestados de outros setores da atividade econémica do periodo.
Entretanto, é necessario que se faca um breve se retrospecto da
histéria da Cinemark desde o seu surgimento. A companhia foi fundada
em 1984, ou seja, a mesma encontra-se operando ha pouco mais de duas
décadas. Pode-se dizer que no seu inicio, a Cinemark nasceu de maneira
quase imperceptivel, isto se deu através da aquisicdo de uma pequena
sala em Salt Lake City, localizada no estado do Texas. A sua expansao
portanto, trata-se de uma trajetoria extraordinario, fenbmeno que se
repetira ndo apenas nos EUA, mas no Brasil® também. No ano de 1998, a
Cinemark ja possuia 1.580 salas e administrava 191 complexos. Neste

® As informagdes contidas neste estudo derivam basicamente de algumas fontes,
primarias e secundarias. As primarias sdo oriundas de pesquisa no proprio site da
empresa entre 1999-2002 (www.cinemark.com € www.cinemark.com.br ), onde pode-se
perceber algumas mudancas importantes no ambiente da empresa. Além desta fonte,
foram coletadas varias entrevistas de Walmir Fernandes, principal executivo da empresa
no Brasil e que foi 0 elemento responsavel por uma negociacao entre os exibidores e os
produtores brasileiros, com ativa participacdo nos Congressos brasileiros de cinema que
foram realizados no periodo. Por sua vez, as fontes secundarias constituem-se em
matérias publicadas no Informativo Filme B, pela pesquisa Cinemark é muito mais que
cinema e pela matéria No escurinho do cinema.

* Portanto, trata-se de uma estratégia muito apropriada, cuja principal finalidade é a de
acomodacao e com isso evitar rejeicdes politicas e econdbmicas que por ventura possam
vir a atingir os interesses deste grupo de exibidores.

® Entre 1984 e 1990, a estratégia da empresa foi a de adquirir outras redes de pequeno
porte no mercado de exibicdo cinematografica nos Estados Unidos. Somente, a partir de
1991 que a Cinemark comegara a construir os seus préprios complexos de exibigao.
Esta expansao sé foi possivel porque a empresa entrou no mercado de capitais, abrindo
a participagcdo societaria e com isso conseguindo recursos que para investir interna e
externamente. Foi através deste esquema que houve uma volumosa irrigacdo de
dinheiro novo na exibicdo cinematografica no Brasil.
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momento, a Cinemark chegou a ter 468 salas sendo construidas, ao
mesmo tempo, inclusive em territorio brasileiro. A ascensdo da empresa
no ranking da exibigdo cinematografico internacional e nacional foi
metedrica. Este tipo de condicdo se confirma quando, neste mesmo ano,
a empresa chegou a ocupar o quinto lugar entre os maiores grupos de
exibicdo nos Estados Unidos, o maior mercado da cinematografia do
planeta. Nesta época, a Cinemark ja se encontrava atuando em 26
estados norte-americanos € em mais 11 paises, a saber: Brasil,
Argentina, Canada, México, Japao, Chile, Peru, Equador, Honduras,
Nicaragua e El Salvador. Percebe-se aqui que houve uma politica de
promover a expansao da empresa em solo pan-americano.

O seu projeto agressivo de insercdo e expansao internacional e
globalizante pode ser claramente notado através do tamanho e a
estrutura planetaria da empresa vista acima. Por exemplo, observando a
posicao da companhia em 1999, sabe-se que neste momento a Cinemark
recebia em média um publico de 2 milhées de pessoas por semana, nas
suas 1.821 salas de cinema. Outro recorde era batido, a empresa ja se
encontrava operando mais de 200 multiplexes, alguns com até 24 salas
de cinema® em um mesmo local. Continuava atuando ainda em 26
estados americanos e 12 paises, a saber: Argentina, Brasil, Canada,
Chile, Costa Rica, El Salvador, Equador, Honduras, Japdo, México,
Nicaragua e Peru.

No ano de 2000, o grupo Cinemark possuia mais de 250 salas em
construgdo, com inauguragao prevista para meados de 2001 e inicio de
2002. Num periodo de aproximadamente 18 meses, a companhia poderia
proporcionar uma nova sala a cada 2 dias. Neste momento, a empresa ja

se encontrava entre as 5 maiores empresas exibidoras’ de cinema no

® Este tipo de complexo de exibicdo é conhecido como Megaplex, uma variavel da
categoria Multiplex.

7 O interesse pelo mercado exibidor brasileiro por parte dos empresarios da América do
Norte, notadamente dos Estados Unidos e o México, nao se trata exatamente de um fato
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mundo. Isto sem participar do mercado europeu, o segundo mais rentavel
depois do norte-americano. Uma das ultimas fronteiras enfrentadas seria
o Japao, que deveria funcionar como porta de entrada para o mercado
asiatico. Abriu-se a possibilidade de uma inédita acdo transcontinental,
promovendo um novo estagio na trajetéria da empresa, que, dessa
maneira, passava a ocupar mercados e posi¢cdes de alta relevancia. Ao
que tudo indica a experiéncia japonesa nao foi bem sucedida, tanto que
no ano seguinte o Japao nao configuraria mais no mapa cinemarkeano,
entretanto este mercado seria trocado por outro bastante atraente
localizado na Republica de Taiwan.

Em 2003, a companhia encontrava-se operando 3.014 salas, sendo
que a mesma estava presente em 33 estados americanos e mais
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Equador, ElI Salvador,
Honduras, Nicaragua, México, Peru e Taiwan. Além disto, o publico das
salas localizadas em territdrio norte-americano puderam assistir a
associacao da Cinemark com outra gigante da exibicao cinematografica a
Imax®. Na rede internacional também se desenvolveu a implantagdo
tecnologia que permitia usar os espacos de exibicdo como salas de
teleconferéncia®, além de apresentacdo de espetaculos nao-

cinematograficos.

novo na histéria da comercializagdo cinematogréfica brasileira. Companhias
cinematograficas norte-americanas e mexicanas ja tiveram seus bragos de exibicao por
aqui instalados’. Entretanto, no periodo desta pesquisa, pode-se dizer que esta presenca
se deu de uma maneira bastante agressiva, 0 que contrasta com a antiga situacao
histérica.

® A Imax ¢ dona de uma tecnologia diferenciada de projegdo cinematografica que exibe
filmes na bitola de 120mm, salas com telas gigantes, som de altissima qualidade e
poltronas extremamente confortaveis e disponibilizadas na forma stadium. Em 2004, a
Cinemark possuia apenas 5 salas Imax, todas elas localizadas nos Estados Unidos.

° As teleconferéncias sdo realizadas em salas que dispde de tecnologia digital de
exibicdo cinematogréfica. Portanto, antevé-se aqui o futuro da exibicdo comercial sem a
presencga de copias fisicas de filmes, além da possibilidade de exibicdo de conteddos
que podem ser operados em “tempo real”.
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2.1. O projeto de ocupacao do mercado brasileiro
O mercado cinematografico brasileiro mereceu uma atengédo especial

do setor de planejamento da Cinemark, pois foi aqui o pais onde a
empresa construiu o seu maior parque de exibicdo fora dos Estados
Unidos. Esta concentracdo de esforcos e investimentos privilegiou
notadamente o territorio cinematografico paulista. O esforco desta tarefa
se explica pela magnitude do mercado de Sao Paulo em relagdo ao resto
do mercado nacional. A ocupagdo macigca do mercado paulista sera o
elemento alavancador e decisivo da operacao Cinemark Brasil.

O primeiro sinal, pelo menos aquele mais visivel, de uma sondagem
mais acurada dos empresarios do norte da América pelo mercado
exibidor cinematografico brasileiro aconteceria em 1995, quando Joe
Resnick, ex-presidente do sindicato dos exibidores americanos, veio fazer
uma visita ao pais'. Qual era a sua tarefa? Ele veio conferir de perto em
que estagio o mercado nacional se encontrava. Além disso, Joe Rsnick
tinha como objetivo verificar se o territério cinematogréafico brasileiro
poderia se tornar um terreno de expansdo para a Cinemark. No seu
périplo, Joe Resnick visitou, ao que se sabe, as seguintes cidades: Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Recife e Salvador. Apesar do périplo tragado ser
uma espécie de sintese da realidade do mercado brasileiro, ou seja
aqueles territérios que historicamente sempre tiveram bom desempenho
econOdmico. Sabe-se que a impressao do mercado local que Joe Resnick
teve entretanto ndo foi das melhores. Isto se deve em boa parte porque
de que naquele periodo, o publico de cinema se encontrava estacionado
na faixa de 85 milhdes de espectadores. Enquanto que o negdcio das

salas de cinema encontrava-se em franca decadéncia. A conclusao que

""Na realidade, este tipo de pratica de sondagens de mercado trata- se de uma
caracteristica que os empreséarios norte-americanos secularmente vém aplicando no
Brasil. Sobre este assunto ver Souza, C.R. que afirma o seguinte: "Em fevereiro de 1911
chegava ao Brasil uma embaixada de capitalistas vinda dos Estados Unidos com a
missdo de sondar os nossos mercados e verificar as possibilidades quanto ao emprego
de capital“ In Nossa aventura na tela, p. 64. Sobre as relagbes Brasil e Estados Unidos
consultar Tota, A. P. O imperialismo sedutor.
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Joe Resnick chegou foi o fato de que o negécio de exibicao de filmes se
encontrava em descenso. Segundo ele, esta situagcdo devia-se
principalmente a falta de conforto oferecida aos espectadores e devido a
explosdo da oferta de filmes pela TV''. Mesmo diante deste quadro
aparentemente adverso, os executivos da Cinemark entenderam que era
o momento certo de investir por aqui. A partir desta situacédo, a exibicdo
comercial cinematografica brasileira passara por um inédito estagio na
sua historia.

No que diz respeito ao planejamento estratégico, pode-se dizer que a
Cinemark fez a chamada licao de casa. Primeiro foi encomendada uma
pesquisa de mercado, realizada pela agéncia Hard Sell. Entretanto, pode-
se dizer que também houve uma atitude cautelosa e planejada operada
pela matriz (Cinermark Corporate Milestones). Isto quando ela se decidiu
entrar no mercado brasileiro de exibicdo comercial. A despeito da
conjugacdo de fatos aparentemente tdo desfavoraveis como as
fragilidades logo detectadas por Joe Resnick, a companhia exibidora
acabou tragando uma estratégia bastante agressiva de avango sobre o
mercado nacional de salas de cinema. O que se constatou é que em
2002, a Cinemark j4 era a empresa de exibicdo cinematografica em
atividade no Brasil com o maior numero de salas, posicdo galgada em
apenas 5 anos de atividade. Vale lembrar que somente em 1997, a
Cinemark inaugurou o seu primeiro complexo no Brasil, na cidade de Sao
José dos Campos (SP), o Cinemark 12'2. No ano seguinte, a empresa ja
seria a terceira maior operadora da atividade mo pais, a tabela abaixo

mostra a exata situacao naquele momento:

" Informagbes extraidas de Ferreira A. et alii. Cinemark é muito mais que cinema.

2.0 fato de que a empresa sempre batize os seus complexos com o nome Cinermark,
adicionando a este apenas o niumero de salas existentes em cada complexo, somente
vem reforgar o nome da empresa junto ao publico consumidor. As empresas de exibigao
tradicionais sempre preferiram dar nomes avulsos as suas salas, o cine Belas Artes de
Sao Paulo é um exemplo, contando com seis salas, cada uma delas tem um nome
proprio como Mario de Andrade etc.
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Tabela Ranking das empresas exibidoras (1998)

Empresa n? de telas % mercado
Grupo Severiano Ribeiro 130 8,99
Alvorada/Paris 99 6,56
Cinemark 95 6,53
Playarte 45 3,09

Art Filmes 30 2,06
Independentes 1000 68,73
Total 1.455

Fonte: Cinemark é muito mais que cinema, 1998.
Elaboracao: Autor.

Pode-se afirmar categoricamente que a ascensdo da Cinemark foi
irresistivel e responsavel por mudangas significativas na estrutura do
mercado de exibicdo brasileira e paulista. Esta transformagcao aconteceu
de tal sorte que somente poderia ser comparada em raros momentos do
passado da histéria da exibigdo comercial cinematografica brasileira. O

cerco se deu primeiro no mercado paulistano:

Tabela Cinemark em Sao Paulo (1999)

Conjunto Localizacao Cidade
Cinemark 8 Shopping Séo Paulo
Tatuapé
Cinemark10 ABC Plaza | Santo André
Shopping
Cinemark12 Shopping Séo José dos Campos
Colinas
Cinemark14 Interlar Sao Paulo
Aricanduva
Cinemark11 ShoppingSP Séo Paulo
Market
Cinemark 9 Extra Anchieta Sao Bernardo do Campo
Cinemark Shopping Séo Paulo
10 Interlagos
Cinemark 9 Shopping Tamboré
Tamboré
Total complexos 8
Total de telas 83
Média de telas por complexo 10,04

Fonte: www.cinemark.com.br/, 17 de novembro de 1999.
Elaboracao: Autor.

Obs: Além destes complexos, a Cinemark possuia o Cinemark 12 Downtown, localizado na cidade
do Rio de Janeiro.

Portanto, em um curto periodo de tempo, a tarefa de Joe Resnick foi

completada e a rede texana se transformou em um gigante da exibicdo
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nacional. O ritmo da evolucdo pode ser sentido quando a Cinemark
chegava a entregar por ano, em média, sete complexos, com um numero
de 8 a 16 salas, totalizando cerca de 75 salas, com uma média de 2,2 mil
novas poltronas por conjunto.

A ascensao definitiva da Cinemark entretanto se deu em 2002, quando
a empresa faturou cerca de 180 milhdes de reais'. Esta situacdo lhe
garantiu a lideranca do mercado de maneira incontestavel. Isto porque
neste momento, a empresa ja possuia 264 salas. Estas se encontravam
distribuidas em 29 complexos, espalhados por 16 cidades '*. Enquanto
isso, o Grupo Severiano Ribeiro que detinha 175 salas, tornou-se o
segundo maior grupo exibidor em atividade, posto que o0 grupo
desconhecia nos ultimos 50 anos. Por outro lado, uma outra exibidora
estrangeira, a United Cinema International (UCI) que operava ‘apenas’ 99
salas, colocava-se como a terceira maior empresa no pais. Portanto,
entre as trés maiores empresas em atividade no inicio dos anos 2000,
duas sao empresas estrangeiras e apenas uma nacional, que,ao que tudo
indica, ainda operava em esquema de joint-venture em alguns estados
com empresas transnacionais. Pode-se dizer que este € o0 momento de
transicdo de importante fatia da exibicdo comercial nacional para as maos
do capital internacional de maneira verticalizada. Presencia-se aqui a
globalizagdo em marcha célere no campo do entretenimento audiovisual,
notadamente do segmento de salas de exibicdo. Este sim um fato inédito

na histéria da comercializagdo cinematografica brasileira.

5 Para 2003, a estimativa de vendas era da ordem 61,6 milhdes de ingressos para um
faturamento de R$ 236 milhdes. Sabe-se que estes nlmeros estdo relativamente
otimizados.

'* Em 2004, as cidades alcancadas pela empresa eram 18, a saber: Aracaju, Barueri,
Brasilia, Campinas, Campo Grande, Canoas, Curitiba, Manaus , Porto Alegre, Praia
Grande, Ribieirao Preto, Rio de Janeiro, Santo André, Santos, Sao Bernardo do Campo,
Sao José dos Campos, Sao Paulo e Taguatinga. Neste momento, a empresa
comandava 30 complexos de exibi¢ao , espalhados pelos seguintes estados: Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Sergipe, Rio Grande do Sul, Mato Grosso , Parani e Amazonas. Ainda
que pese este espectro nacional, a Cinemark se concentrou prioritariamente na cidade
de S&o Paulo, onde operam 10 complexos ou seja mais de um tergco do circuito total da
empresa.
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O investimento na construcao e aparelhamento de salas em escala nao
€ um fator exatamente desprezivel. Para se ter uma idéia mais clara do
volume de capital que tal operacdo necessita, estima-se que o custo
médio de instalagdo seja de R$1 milhdo por sala. O atual estagio da rede
Cinemark so foi possivel porque a matriz americana afirma ter injetado um
aporte de capital da ordem de 264 milhdes de reais. Mas a partir de 2002,
a empresa norte-americana parou de aqui investir diretamente. Inicia-se
assim um novo estagio na trajetéria da operacao Cinemark Brasil, pois, a
sua politica econdmica indicava para que de que a sua expansao devera
ser feita doravante com recursos préprios'. Entretanto, ndo se pode
esquecer que ha também que ser feita a reinversao de capital investido,
que ja tém sido feitas através remessa de lucros que a Cinemark.

A posicao da Cinemark neste momento em relacao aos maiores grupos
exibidores em atividade no pais pode ser observada através da tabela

que segue abaixo:

'S O fato é que em 2003, a Cinemark viria a inaugurar um Gnico multiplex, na cidade de
Curitiba.
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Tabela 30 Maiores Exibidores Brasileiros (2003)

Exibidor ne
salas

Cinemark 264
Grupo Severiano Ribeiro 179
ucCl 99
Arcoiris Cinemas 66
Cinematografica Araujo 64
Espaco de Cinema 49
Cinematografica Passos 41
Empresa Cinemais 36
GNC Cinemais 33
Haway Cinematografica 30
Grupo Paris 30
Orient Filmes 28
Grupo Estacao 28
Art Films 28
Empresa Sao Luiz de 28
Cinemas
Empresas de  Cinema 27
Sercla
Afa Cinemas 26
CinemaStar 25
Grupo Playarte 24
Cinearte 17
Alvorada Cinematografica 16
Hoyts General Cinema 15
RBM Cinemas 12
Ricardo C. Lopes Cinemas 11
Cinebox 10
Top Filmes 07

Cinemas de Arte 07
do Pard
Empresa de Cinemas 07
Sta.Rosa

Total
1.179

Fonte: CDI, 20 anos de distribuigdo, com dados do Filme B.
Elaboracgao: Autor

Da Tabela acima, o fato que se pode depreender € que as 15 maiores
empresas controlam 1.001 salas, sendo que os trés principais grupos
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detém mais de 50% destas salas , isto para um total de salas de 1.635.
Neste periodo, o efeito de concentracao econémica da exibicdo comercial
cinematografica € um fator inconteste, transformando o perfil deste setor
que permaneceu praticamente inalterado durante mais de trés décadas

Sabe-se que uma das razbes do sucesso da rede Cinemark é que a
empresa estabeleceu uma estratégia que foi a de estabelecer uma boa
relacdo com os empreendedores de Shoppings Centers. Pois, a Cinemark
se propde a discutir em conjunto com os projetistas onde eles podem
instalar cada complexo de exibicdo, criando uma certa sintonia fina. O
resultado desta situagdo é que esta pratica ajudaria a alcangar outro
objetivo: rapidez e garantia da conclusdo dos projetos. Este fator faz com
que os empreendedores procurem a Cinemark em primeira mao, portanto
ela néo precisa lutar atrds dos contatos para descobrir onde estdo sendo
construidos novos shoppings centers pelo territério continental brasileiro.

E interessante se observar a disposicdo geopolitica que a empresa
encontrou em se expandir pelo territdério brasileiro, a tabela abaixo
demonstra esta situagao:
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Tabela Rede Cinemark Multiplex por Regiao (2004)

Regiao Numero de
Sudeste Cidade Multiplex
Séo Paulo
Séo Paulo 10
Séo José dos Campos 02
Sao Bernardo do Campo 01
Santos 01
Santo André 01
Campinas 01
Barueri 01
Praia Grande 01
Ribeirao Preto 01
Rio de Janeiro Rio de Janeiro 03
Regiao Sul
01
Parana Curitiba
01
Rio Grande do Canoas 01
Sul Porto Alegre
Regiao
Centro
Oeste
Distrito Federal Brasilia 01
Taguatinga 01
Mato Grosso Campo Grande 01
Regiao
Nordeste
Aracaju 01
Sergipe
Regiao Norte
Amazonas Manaus 01
Total 30

Portanto, através dos dados acima, sabe-se que a empresa opera nas 5
regides do Brasil, sendo a primeira empresa na histéria da exibicdo das
salas comerciais a conquistar tal feito. Isto ela conseguiu operando em
apenas 8 estados e 18 cidades, destas 9 sao capitais. Apenas Sao Paulo,
Distrito Federal e Rio Grande do Sul possuem salas fora da capital.

Sendo que o estado de Sao Paulo conta com 19 complexos, 10
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localizados na capital. Portanto, trata-se de uma costura muito bem feita,
demonstrando uma racionalizacdo da expansao da atividade. Afinal, sdo
sabidas as dificuldades em administrar um circuito deste porte, num pais
de dimensdes continentais como as do Brasil. Aqui os estudos das

afinidades geo-demograficas do publico americano foram adaptadas.

2.3. Harmonizacao de interesses: empresa e publico frequentador
Centros multiplex de exibicdo cinematografica do tipo do padrao

imposto pelos novos ocupantes do mercado, normalmente encerram mais
de 4.000 m? para lazer, sendo que no exterior alguns podem chegar até
30 salas de cinema no mesmo local. A vantagem advinda da
concentragdo de salas e que a mesma, por sua vez, permite a
concentracdo econémica. Isto porque além de varias opc¢des de filmes e
horarios no mesmo local, as sessées comegam em um intervalo de cerca
de 15 minutos no maximo. Estes fatores permitem que aquele espectador
mais desavisado, principalmente, tenha uma menor probabilidade de
perder a viagem. Afinal, os executivos da Cinemark sabem que o publico
médio prefere freqUentar as salas de exibigdo, acomodando-se ao
conteudo por elas oferecido. Contudo, ha outros atrativos como o design
bastante diferenciado das salas tradicionais; projetores € som estéreo-
digital de ultima geracgéao, ar-condicionado perfeito e geradores de energia
elétrica, caso haja falta de energia.

No que diz respeito a programacao das salas, sabe-se que a estrutura
delas é bastante dinamica. Claro, que ha uma explicita preferéncia por
conteludos de grande retorno. Aqui, notadamente a opcéo recai sobre
aqueles filmes distribuidos pelas empresas vinculadas a MPA-AL, o que
caracterizaria uma certa horizontalizagdo continental e mundial da
programacao do cinema hegemonico. Desta vez, o controle do mercado
se da em bases muito mais sélidas do que anteriormente era executado
pelos exibidores.

Outra estratégia importante € que a Cinemark opera a sua rede

baseada no fato de que a exibicdo ndo € um negécio de grandes
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margens. Portanto necessita-se ter a mais completa lotagao possivel para
manter o negocio equilibrado, aqui ela tem como principal modelo o que
acontece com a industria da aviacéo civi. Com as salas mantendo um
bom nivel de publico ha um estimulo direto a venda de bebidas, comidas
e souvenires de toda a espécie, criando uma economia de escala. Este
fato tem como principio que neste setor a rede dispde de uma respeitavel
logistica que permite agbes integradas com grandes marcas como a
Nestlé, por exemplo. A vantagem de vendas deste tipo € que aqui a
margem de lucro & maior do que na exibicao de filmes. Em boa parte, isto
se deve também ao poder de negociagdo da Cinemark junto aos
fornecedores de um modo geral. Aproveitando-se do tamanho da
operagao da empresa, a Cinemark uniu-se, por exemplo, ao Walt Disney
Studios, juntos e lancarm bonecos miniaturas de dois desenhos
animados — Monstros S.A e Lilo & Stich. Os brinquedos foram
comercializados nos complexos junto com lanches e alcangaram uma
cifra de 160.000 unidades vendidas. A Cinemark viria também a
estabelecer parcerias com outras gigantes do setor do varejo como Mac
Donald’s e o Pao de Acucar, por exemplo. Hoje, sabe-se que a venda de
bebidas e alimentos é responsavel por um quarto da renda total da rede.
O que faz com que a atuagao da rede se compare ao desempenho dos
espacos congéneres localizados fora do Brasil.

Obviamente, a trajetéria da Cinemark em territério nacional também é
marcada por alguns pontos negativos'®. Isto porque os nimeros nio
escondem um fato ndo muito animador, os executivos descobriram na

pratica, que se ha muita gente'” para poucas salas, ha também pouco

'® Pelo planejamento inicial da empresa, ela deveria chegar a ter 300 salas, fato que nao
acabou se concretizando. O custo médio previsto era de US$ 6 milhdes para a
instalacdo de cada complexo, dependendo da variagao do délar. Cada unidade deveria
apresentar um faturamento médio de US$3,5 milhdes por ano, sendo 25% provindos das
vendas de bebidas, comidas e outros, ou sejam US$875 mil, e a bilheteria propriamente
dita deveria ser de US$2.625 milhdes.
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dinheiro no bolso de muitos espectadores. Por isso, em alguns dos seus
complexos, a Cinemark foi obrigada a cobrar um ingresso mais barato do
que gostaria de cobrar para garantir que os cinemas nao ficassem “as
moscas”, como se diz no jargao popular. O exemplo mais contundente
desta situacdo é o multiplex instalado na cidade de Canoas, no Rio
Grande do Sul, onde a empresa foi obrigada a fechar 3 das 11 salas de
seu complexo. Em outras pragas, como Campo Grande e Aracaju, o
preco meédio do ingresso era menor do que quatro reais, pouco mais da
metade do valor cobrado nos outros complexos de exibicdo da empresa
no restante do pais.

Pode-se dizer que este preco a Cinemark pagou porque além de ter
escolhido algumas cidade de baixo poder aquisitivo, ela também se
instalou, pelo menos em Sao Paulo, em varios shoppings centers de
zonas periféricas, onde o preco do ingresso encontrava-se, mais ou
menos, nivelado por cima. Por sua vez, alguns destes centros comerciais
de varejo demoraram a conquistar uma clientela fiel. Mas ao que tudo
indica esta situagdo foi revertida'®, com destaque para o Shopping
Tatuapé que detinha uma das maiores taxas de ocupacdo da rede '°no
mundo, até 2000. Ainda que a empresa realize sondagens
mercadoldgicas para a instalacdo dos seus complexos. O projeto é
pulverizar as salas pelas cidades com a idéia de regionalizar o

atendimento ao cliente.

' Em 2001, no Brasil tinha-se uma sala para cada 105.000 habitantes, enquanto que no
México a proporgdo € de uma sala para cada 37.000. Por outro lado a freqliéncia é
também bastante baixa, ela era de apenas 0,4 ingresso por habitante.

'® O crescimento da atividade da Cinemark pode ser melhor avaliada através de alguns
dados, sabe-se que em 2002 a freqiéncia média por sala era de 7.529
espectadores/més.

% Por exemplo, esta situagdo se contrasta com a da rede UCI que n&o inaugurou
nenhum complexo entre 2000 e 2004. A UCI com seus nove complexos — oito em
grandes capitais e um em Ribeirdo Preto (SP) — tem o preco do ingresso médio mais alto
7,3 reais em 2001, enquanto a Cinemark e o Grupo Severiano Ribeiro registraram 6,2 e
5,8 reais, respectivamente.
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Outra vantagem do tamanho da rede Cinemark esta no fato de que ela
pode manter os filmes por mais tempo em cartaz, negociando
percentagens mais baixas dos filmes exibidos, isto ap6s as primeiras
semanas de exibicdo. O que lhe garante vantagens competitivas em
relacdo a concorréncia. Isto porqué, em média, a Cinemark oferece 60%
de sua remuneracao para o distribuidor por ocasido do langamento de um
filme. Dai deriva a sua posi¢cao entre os grandes exibidores, onde ela €
inicialmente se colocou logo como a terceira mais rentavel e com a sua
presenca as maiores redes perderam de 10 a 19% do seu publico total.

No que tange aos projetos especiais eles ja realizaram alguns como o
Projeto Escola voltado para estudantes em periodos ociosos das salas.
Para isto, a empresa contrata pedagogos para desenvolver material sobre
os filmes que possam ser trabalhados pelos professores, ingresso
promocional e premia gerentes de complexos que agendam o maior
nuamero de sessdes junto as instituicbes de ensino. Iniciado em 1998, o
Projeto Escola levou inicialmente 40 mil estudantes e chegou-se aos 400
mil, em 2001. Um crescimento desta ordem implica em um menor nivel de
ociosidade de assentos apresentada por determinado conjunto de salas.
Além, disso a operacao fast-food pode ser também casada com este tipo
de atividade, pois ha o consumo estimulado, varias ofertas de produtos
comestiveis ou ndo. Tal ato transforma-se em si uma outra forma de
consumo e entretenimento.

As vendas de ingressos ou a politica microeconémica praticada pela
Cinemark enceta uma série de variaveis. Genericamente, 0s ingressos
sdo de apenas duas categorias: inteira e meia, mas s&o de valores
variados conforme os dias da semana. Os ingressos de meia-entrada sao
validos para criangas de até 12 anos de idade, adultos acima de 60 anos,
portadores de carteira de estudante da UBE e UNE? que normalmente

sao divididos em trés blocos basicos, ou seja segunda, tercas e quintas

2 No estado de Sao Paulo, os professores da Rede Publica de Ensino também
adquiriram o direito a este beneficio.
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formariam o primeiro bloco; enquanto quartas, o segundo e sextas,
sabados e domingos formariam o terceiro bloco. Além disso, ha precos
diferenciados no mesmo dia de acordo com faixas de horario ou seja
sessao matiné, normalmente até as 18: horas, e vesperais. Isto sem falar
no caso de algumas promogoes diferenciadas com a finalidade de ocupar
0S espacgos ociosos nos dias de baixo movimento como a segunda-feira, a
Cinemark criou uma promoc¢ao chamada Segunda imperdivel, isto porque
na segunda-feira a freqiéncia média dos multiplex era de cerca de 400
espectadores, considerada baixa para os padrdes da empresa. Utilizando-
se uma pratica de baixar os pregos médios de R$ 5 a 7, na promocao os
ingressos chegavam aos parcos R$2,50. A reacdo do publico foi imediata,
pois em alguns shoppings chegou a cifra de 5.000 espectadores e alguns
ja receberam 3.500 em média.

A questdo da expansao das redes de exibicdo encontra-se em um
impasse, pois o publico disposto a assistir filmes nao dispde de tempo ou
dinheiro para consumir filmes. Trata-se de uma questédo a ser observada,

como é que empresas como a Cinemark virdo a reagir a tal situacao?
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3. Estacao Botafogo: marco zero da exibicao cultural
Na sua fase inicial, localizado na cidade do Rio de Janeiro, o projeto

Estacdo Botafogo se configurou como aquele elemento responsavel e
exemplar de uma certa transicdo que houve na exibicdo comercial
cinematografica brasileira. A trajetoria do hoje circuito Estagdo Botafogo
na histéria comercial do cinema mostra que mesmo dentro, do que se
pode chamar, de um ambiente subdesenvolvido tanto econémica quanto
culturalmente, é possivel se detectar a presenca de propostas
avancadas e desenvolvidas para o setor. Pois, no momento que o
Estacdo Botafogo surge, pode se dizer que se trata de um periodo de
dificuldades para a exibicado comercial nacional. Por sua vez, o Estacao
Botafogo vira a sobreviver e crescerda, revertendo as expectativas
negativas que cercavam a exibicao comercial brasileira no periodo. De
certa maneira, a experiéncia do Estacdo Botafogo foi uma espécie de
laboratério e também serviu como modelo para que as pequenas,
médias e grandes empresas exibidoras e distribuidoras passassem a se
interessar em investir no mercado nacional de salas de cinema, fosse
ele segmentado ou néo.

Num primeiro momento, o espirito de criacdo do Estacdo Botafogo se
encontrava embasado em um projeto para o cineclubismo brasileiro. Era o
momento da chamada “profissionalizacdo’ da atividade cineclubista.
Pode-se afirmar que foi este projeto que vingou no ambiente cultural do
cineclubismo que naquele momento comecga a operar com salas proprias
na bitola de exibicdo profissional, projecdo na pelicula de 35mm. O

Estacdo Botafogo trouxe para exibicdo um espirito de juventude e

"o projeto de profissionalizacdo passava por um certo crivo que era o seguinte:
programar e administrar uma sala que operasse na bitola 35mm, tida como profissional
ou profissionalizante. Isto porque estas salas de cineclubes surgem num momento em
que as distribuidoras praticamente ndo operavam mais com a bitola de 16mm. Esta que
era o0 suporte de salas que operavam nas pequenas e médias cidades brasileiras e do
movimento cineclubista como um todo. Dessa maneira, a politica do ocupante do
mercado cinematografico afinava o mesmo, isto de acordo com o0s seus interesses e 0s
cineclubes tentaram acompanhar esta situagdo. O idedlogo deste projeto era o
cineclubista Felipe Macedo que foi fundador dos cineclubes Oscarito e Elétrico, este a
maior experiéncia do género em Sao Paulo.
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renovagao inequivocas. Isto pode ser notado nas palavras dos proprios
fundadores, quando eles afirmam o seguinte:

Um bando de loucos por cinema arrenda o antigo
Capri, um velho ‘poeira’ numa galeria comercial no
bairro de Botafogo, zona sul do Rio. Nasce o
Cineclube Coper? Botafogo, que em novembro, depois
de uma ampla reforma, passaria a se chamar Estacéo
Botafogo®.

Esta atitude de reformar um velho cinema, ou seja, a de recuperar uma
sala de exibicdo decadente é um diferencial significativo do Estacao
Botafogo em relagdo ao Cineclube Bixiga, em S&o Paulo, um dos
pioneiros no projeto profissionalizante do setor. Por outro lado, mostra
que o Estacado Botafogo ja nasceu em bases mais profissionais, pois a
negociacao da locacao da sala foi feita na base do arrendamento, ou seja
o proprietario do imével obtinha retirada sobre a receita bruta da sala. E a
chamada joint-venture, portanto, trata-se de um negécio de risco
assumido por ambas as partes. Entende-se que o espirito empresarial se
encontra no projeto ideologico de base do Estacdo Botafogo, 0 mesmo
nao se pode dizer, por exemplo, dos cineclubes paulistas cujos projetos, a
primeira vista, podiam parecer similares ao do Estacao, como era o caso
dos cineclubes Oscarito, Bixiga, Bardo,e GV, por exemplo. Outro fator
diferencial do cineclube carioca, é que a atividade do Estacao Botafogo
contou, praticamente, desde o seu inicio com o patrocinio do Banco
Nacional, tradicional apoiador do cinema brasileiro.

Outro elemento importante de sustentagdo econémica do Estacao
Botafogo foi o aparelho de Estado, através do apoio a projetos realizados
junto ao governo do Estado do Rio de Janeiro (municipal e estadual) e

? Localizado em uma decadente galeria na Rua Voluntérios da Patria 88,0 cinema com
seus 280 lugares se provaria como uma sala bastante rentavel para o0 mercado como um
todo. Além da sala de exibicdo, o Estacdo Botafogo também abriu uma livraria na mesma
galeria onde se localiza o cinema.

®As informagdes contidas sobre o circuito carioca foram retiradas basicamente do sitio
oficial do Estacao Botafogo (www.estagao.com.br).
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também junto aos organismos culturais da Unido entdo em atividade na
cidade do Rio de Janeiro, principalmente a Embrafime e FCB. Além
destes apoios, o Estacdo Botafogo conseguiu ao longo de sua trajetéria
manter uma excelente relacdo com varios importantes organismos
culturais internacionais, como por exemplo: Instituto Goéthe, British
Council, consulados diversos e notadamente o Consulado francés, cujo
servico de difusdo de filmes possibilitou um certo florescimento
cineclubista na ex-capital federal.

Além das atividades de exibicdo, também se deve destacar a
realizacdo de inuUmeros eventos e atividades culturais desenvolvidas no
ambiente do Estacdo Botafogo, trata-se de uma leque bastante extensa
de eventos, lancamentos de livros, debates, palestras, seminarios etc.
Entende-se que este fatores foram os elementos responsaveis para que o
cineclube se tornasse rapidamente uma importante referéncia cultural,
obtendo uma reverberagdo nacional para a atividade da sala de cinema®.
A partir desta conjugacao de acdes institucionalizou-se um modelo de
exibicao.

Ao inaugurar-se a sala pioneira, o primeiro filme apresentado pelo
Estacdo Botafogo foi Jonas que tera 25 anos no ano 2000, do cineasta
suico Alain Tanner. Com a apresentacao deste filme, entende-se que fica
claro que o cineclube ira concentrar seus esforcos em filmes teriam
potencial de se tornarem cult entre os cinéfilos cariocas, pois por um bom
tempo a programacao ficara concentrada no chamado filme de repertério,
além de reprises de filmes de arte. Sabe-se que a apresentacao do filme
repercutiu favoravelmente. Dessa maneira, criava-se um COMPromisso
com um publico determinado, de perfil cinéfilo, composto por cineastas,

atores, artistas, jovens universitarios de classe média e uma parcela

*Detendo-se sobre o curriculo apresentado pelos préprios organizadores do cineclube,
pode-se aquilatar com precisdo a dimensdo do alcance dos projetos e atividades por
eles desenvolvidas. Estas informacdes foram retiradas do site www.estagao.com.br, em 07
de setembro de 2001. Depois, o sitio do Estacdo Botafogo passaria a ter o seguinte
endereco: www.estacdovirtual.com.br, entretanto ja sem conter as informacgdes contidas no
primeiro sitio.
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significativa da elite cultural carioca. Esta situacdo permitiu uma
notoriedade e uma exposi¢cdo que supera em importancia a atividade do
lendario Chaplin Club, no que tange a formacado de publico. Ainda no
primeiro ano de sua atividade, isto em 1986, o Estacdo Botafogo ira
passar a ter uma estratégia propria de formacado de publico voltada
especialmente para criancas e adolescentes. Isto foi feito através do
Projeto Escola, o qual levava os estudantes para que assistissem filmes
brasileiros na sala de exibicao do cineclube. A primeira obra exibida neste
projeto foi a super-producao Quilombo, de Caca Diégues. Assim,
desenhava-se um projeto claro de inser¢cdo social e de formacédo de
publico, fazendo deste um projeto que indica um passo a frente do
desenvolvimento do cineclubismo brasileiro. Estabelecia-se uma ponte
clara de relagdo com o cinema nacional, antiga bandeira do movimento
cineclubista.

Este quadro de agdes descritas acima garantiu uma legitimacao social
e um importante espaco politico, ndo somente junto aos organismos
estatais de cinema, mas, como também junto as instituicbes e
associacbes da cinematografia brasileira, inclusive as empresas
distribuidoras majors. Junto a estas empresas o Estacdo Botafogo abriu
um precedente Unico até entdo, que era o de lancar filmes inéditos
exclusivos ou nao.

No sentido de ampliar e manter a fidelidade do seu publico mais cativo,
o Estacdo Botafogo instituiu a projecédo de filmes a meia-noite, aqui a
primeira obra exibida foi o classico Giulieta dos espiritos, de Federico
Fellini, a atividade funcionava semanalmente, as sextas-feiras e sabados.
Depois, seria agregada a esta programacao especial uma maratona de
filmes, quando normalmente eram exibidos trés ou quatro filmes, numa
Unica sessao, também iniciada a zero hora.

Além das atividades citadas acima, o Estacdo Botafogo investiu na
programacao de pré-estréias. Neste esquema, o primeiro filme exibido foi
o premiado Eu sei que vou te amar, de Arnaldo Jabor. Dessa maneira, o
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cineclube solidificava uma estratégia de programacao diferenciada das
outras salas de exibicdo cinematografica cultural na cidade do Rio de
Janeiro e, mesmo, do Brasil. Isto porque até entdo ndo era comum na
atividade cineclubista trabalhar com filmes teatrais inéditos regularmente e
com exibigdo garantida no circuito comercial. Portanto, o projeto do
Estacdo Botafogo tinha um alcance maior que a proposta cineclubista
classica.

O crescimento da recepcao do Estacdo Botafogo pode ser sentido em
1987, quando o Cineclube lanca o seu primeiro projeto de comunicacao e
informacgédo direta com o publico, trata-se do jornal Tabu. Originalmente
editado no formato de tabléide, a publicacao detinha uma tiragem mensal
expressiva, cerca de 15.000 exemplares. A sua distribuicdo era
totalmente gratuita, o que garantia a sua circulacdo de maneira razoavel
inclusive em nivel nacional. Em seus quase cinco anos de existéncia,
Tabu® manteve o seu puUblico informado sobre quase tudo que havia de
novo e importante no cinema nacional e internacional. Dessa maneira
contribuiu para a construcdo de um importante segmento na cinefilia
brasileira, a qual se consagrou o epiteto de ‘geracéo Estacao’. Portanto,
com este veiculo de comunicagéo, o cineclube cumpriria um projeto de
formacdo de seguidores-cinéfilos. Aqui, pode-se dizer que o Estacédo
Botafogo recuperava uma tradicdo iniciada pelo lendario e pioneiro
Chaplin Club, que através da sua publicacdo o Fan® manteve importantes
discussdes estéticas no periodo de transicdo do cinema silencioso para o
sonoro. Vale ressaltar o fato de que a presenca das atividades do

cineclube neste momento na imprensa carioca é avassaladora’. Portanto,

® Em 1989, o jornal Tabu mudaria de formato transformando-se em revista, com direito a
capa colorida. Langado o ultimo nimero da revista Tabu. O confisco das poupancas e
aplicacdes pelo plano Collor é apresentado como responsavel pelo fim da publicagao.

® Sobre este assunto consultar Xavier, |. Sétima arte, um culto moderno ou Vieira, J.L.
Chaplin Club in Ramos, F e Miranda,L.F; Enciclopédia do cinema brasileiro, p.119.
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o Tabu era mais uma publicacdo de interagdo junto a um setor formador
de opinido do que propriamente de divulgacao das atividades do Estacéo
Botafogo. Este fator é um diferencial de peso e que sedimentou um
determinado projeto cultural cinematografico, com uma eficiéncia
raramente vista na historia dos cineclubes brasileiros.

Pode-se afirmar que nos aspectos cultural e econémico, o projeto do
Estacdo Botafogo é aquele que apresentou, isto em relacdo aos seus
pares de entdo, a maior capacidade de articulacao e insercao social. Pois,
0 nucleo pensante do cineclube uniu praticas cineclubistas tradicionais
com elementos estratégicos de marketing empresarial. Aqui amparado
pelo Banco Nacional, que inseria o custo Estacdo Botafogo nas suas
atividades de micro-marketing e, portanto. respaldava com recursos e
crédito a atividade de exibigao®.

O sucesso do Estacdo Botafogo foi tdo grande que logo ele pode
ampliar e diversificar as suas atividades. Crescendo em ritmo
praticamente crescente, delineava-se no horizonte um projeto econémico
de peso, que seria responsavel por uma nova face e fase da exibicéo
cinematografica brasileira. Entende-se que a concretizacao deste projeto
seria um grande passo na historia da exibigédo, pois, viria a se presenciar
0 surgimento de uma nova proposta diferenciada para o circuito
cinematografico nacional. Esta que ha muito tempo se encontrava em
estado de apatia e letargia, basta se ver o recrudescimento do mercado
de exibicdo nos anos de 1970 e 1980. Claro, que uma excecao deve ser
feita a alguns grupos que tentaram acompanhar a evolucao do publico e

das novas tecnologias de exibicdo de sons e imagens em movimento.

" O Cineclube comemora um ano de atividades com a Mostra Werner Herzog. Onde o
cineasta comparece e participa de um acirrado debate sobre a sua obra. A repercussao
deste debate tornou 0 mesmo um fato antol6gico na trajetéria do cinema cultural no Rio
de Janeiro.

® Este fato trata-se de algo praticamente inédito na histéria da exibigio cinematografica

brasileira, ou seja o fato de um banco investir diretamente na exibicdo cultural,
associando o seu nome diretamente ao projeto.
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O inicio do movimento de ampliacao fisica veio com a abertura de uma
pequena sala de apenas 44 lugares, era o Estacdo Botafogo 2. Esta
encontrava-se localizada na mesma galeria do Estacao Botafogo 1 e veio
abrir as suas portas com o mais cult dos filmes brasileiros, Limite, de
Mario Peixoto, em cépia restaurada pelo pesquisador Saulo Pereira de
Mello®. Dessa maneira, o controverso filme silencioso chegava ao publico
nacional de maneira sistematica pela primeira vez, isto depois de um
periodo de mais de 50 anos. Um fato digno de nota, j& que Limite nunca
teve uma exibicdo comercial regular, permanecendo mais como uma
referéncia histérica do que uma referéncia filmica propriamente dita.

No que diz respeito a diversificagdo das atividades, depois de dois
anos de sua abertura, o Estacdo Botafogo viria a passar por mais uma
nova reforma, dessa vez oferecendo ao publico um videoclube com filmes
de arte e uma livraria totalmente repaginada. Dessa maneira, o negdcio
do cineclube caminhava em passos céleres para uma realidade cada vez
mais empresarial. Realidade até entdo jamais vista por qualquer outro
projeto cultural cinematografico nacional. Este traco, o da trajetéria do
Estacdo Botafogo em um mercado subdesenvolvido, demonstra o fato de
que ha setores avancados e portanto desenvolvidos na exibigdo
cinematografica nacional. Tanto, que o grupo de exibidores oriundos do
movimento cultural cinematografico sera o segmento da exibicao local que
apresentara os maiores indices de crescimento, perdendo apenas para o
crescimento das empresas transnacionais e as joint-ventures entre o
capital nacional e internacional. Em alguns anos, o grupo ira contar com
mais de vinte salas, tornando o entdo projeto juvenil em um investimento
de escala.

A partir de 1988, o Estacdo Botafogo passa a integrar o circuito de
exibicdo do Rio Cine Festival, apresentando a mostra No tempo da

Cinédia. A unidao dessas forgas encorparia, um pouco mais tarde, a

° Sobre Limite consultar Mello,S. P.; Limite ; Peixoto, M.; Escritos sobre cinema; Rocha,
G., Revisdo critica do cinema brasileiro, Xavier, l.; O culto da sétima arte.
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Mostra Br Internacional do Rio de Janeiro, importante evento
cinematografico que congrega as mais diferentes nacionalidades e
tendéncias da producdo contemporanea nacional e internacional. A
estratégia de unido de cinematografias marginalizadas pelo grande
mercado toma corpo em mais uma frente.

Em 1989, o Estacdo Botafogo agora ja se encontrava operando com
trés salas '° de exibicdo, portanto constituiu-se um micro-circuito,
oferecendo o mais variado cardapio cinematografico da cidade do Rio do
Janeiro e mesmo do Pais. A evolucao do Circuito Estagcdo desembocaria
na criagdo de um evento de envergadura préprio. O Circuito Estacao viria
a apresentar a primeira edicdo da Mostra Banco Nacional de Cinema''. O
filme de abertura do evento é Dias melhores virdo, de Caca Diegues,
consagrando a alianca com o setor hegemébnico da industria
cinematografica brasileira. Durante a realizacao da primeira Mostra Banco
Nacional foram langados filmes como: Faca a coisa certa, de Spike Lee, e
Sexo, mentiras e videotapes, de Steven Soderbergh. Estas obras foram
um grande sucesso de publico e critica. Dessa maneira, abria-se um novo
espaco profissional para os filmes independentes e tidos como de dificil
comercializagdo nas telas cariocas'? e brasileiras. O curioso é que esta
filosofia de programacado deste tipo de sala congrega duas faces, pelo
menos em tese, teoricamente opostas, pois o Estacdo Botafogo

trabalhava com o melhor da produgao nacional e também se apropriava

"% A sala Estacdo Botafogo 3 oferecia 66 lugares, localizada ainda no mesmo endereco
dassalas1e?2.

" Em sua terceira edicdo, a Mostra Banco Nacional de Cinema (atual Mostra Rio)
apresenta mais de cem filmes e, pela primeira vez, recebe um publico de mais de 50 mil
espectadores. Estes nUmeros deixam cada vez mais claro que o Estacao se inseriu em
um gosto de publico cada vez mais massificado. Passou a intervir com peso na
circulacdo de filmes estrangeiros, principalmente, mas nao apenas, no mercado
brasileiro. Esta situacdo se completaria com a criagdo do Espag¢o Banco Nacional de
Cinema em Sao Paulo.

'2 No ano do centenario de Charles Chaplin, o Estacao exibiria com exclusividade o
documentario O Chaplin que ninguém viu, de David Gill e Kevin Brounlow.
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de filmes das cinematografias hegemobnicas, ainda que fossem os
chamados filmes independentes'®. Este projeto direcionado para um setor
do publico informado sobre cinema e que acompanha as mais importantes
alteracoes no campo cinematografico, notadamente aquela producao
préxima ou aparentada do chamado filme de arte, revelou-se como um
laudo pasto para atividade dos jovens exibidores. Creio que a maior
contribuicdo aqui foi o fato que dessa maneira acabou se criando um
mercado de verdadeiros especialistas em cinema, que compram filmes,
revistas, livros, jornais etc. Constata-se a consolidacado de um nicho de
mercado. Portanto, esta ‘qualidade’;, exibicdo de filmes diferentes
daqueles oferecidos regularmente, serd o elemento de manutencdo do
esquema de programacao e de sustentacao deste tipo de sala. O modelo
estava testado e aprovado'. Inventou-se uma férmula, esta é a tese.

O caminho percorrido pelo Estacdo Botafogo evolui de uma maneira
que pode ser considerada bastante regular, o préximo passo do cineclube
seria o de cumprir um certo rito de passagem, caminhando para um
estagio empresarial, abandonando as caracteristicas de cineclube no
aspecto da insercdo de mercado, a mudanca de pessoa juridica’®. agora
Circuito Estacdo Botafogo. Claramente, o Circuito Estacdo Botafogo

caminhava nesta direcao, isto quando o mesmo vem ampliar seu circuito

'* Aqui encontra-se um espaco diferenciado, onde os cinemas do ocupado e do
ocupante parecem dividir a mesma tela, sem nenhuma aparente contradigao. Muito pelo
contrario, as duas cinematografias parecem filhas de uma mesma matriz, ou melhor, sao
vendidas como praticamente uma coisa.

' Para se ter uma palida idéia do sucesso alcancado pelo circuito, sabe-se que O
Mahabaratha, de Peter Brook, levou 12 mil espectadores a uma Unica sala do Estagcao
em apenas trés semanas. O resultado é excelente, pois tém aqui um aproveitamento de
quase 90% da taxa de ocupagao do Estagao 1, com se apenas trés sessdes dia.

'3 A principal regra desta situagao era o fato de que 0 mesmo se tratava de uma entidade
sem fins lucrativos, cuja legislagdo na época inclusive proibia a remuneracao de sécios e
diretores. Fato este que neste processo de crescimento acabava se categorizando como
um empecilho para um crescimento do grupo.
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exibidor com o arrendamento de dois antigos templos da cinefilia carioca
que foram o: Cine Paissandu'® e o Cinema 1'".

Nesta nova conjuntura, o Circuito Estacdo Botafogo passava a lancar
flmes novos e inéditos comercialmente de maneira regular, ainda que
obras do menu de pequenas e médias distribuidoras como a: Lumiére,
Pandora, Imovision entre outras. Aqui, pode-se notar que vem uma
ampliacdo do leque de filmes, este que é composto ndo apenas por obras
dos paises centrais e de cinematografias, mais ou menos, hegeménicas.
Este processo se caracteriza como uma mudanca clara, pois atuando
agora como empresa € ndao mais como cineclube, o Circuito Estagéo
Botafogo deixava um pouco de lado o cinema de repertorio e passava a
intervir de maneira direta no mercado cinematografico do Rio de Janeiro
com um peso razoavel. Esta situacado lhe dara credibilidade para atuar
junto as varias frentes do mercado.

Outro passo importante, neste mesmo momento, € a criacdo da
distribuidora Filmes do Estacdo. Dessa maneira, verticalizava-se a
atividade comercial cinematografica do Circuito Estacao Botafogo, ainda
gue de maneira mais ou menos pontual, no inicio. De fato, aqui se copia
um modelo recorrente na cinematografia brasileira, ou seja exibidores que
se tornam importadores de filmes, fornecendo o seu préprio estoque de
peliculas. De maneira inteligente, o Estacdo Botafogo consolidou uma
confianga e reputagcdo junto ao mercado nacional e internacional,
legitimado pelas suas atividades de exibicdo convencional e a realizagao
da Mostra Banco Nacional de Cinema e, agora, amparado na sua
atividade de distribuicdo comercial, disputando filmes no mercado

internacional, notadamente nos principais festivais de cinema como o de

'® Trata-se de uma sala que foi uma referéncia cinematografica importantissima no Rio
de Janeiro nos 50, sobre este assunto consultar Durst, M., Geragdo Payssandu.

'” Esta é uma das primeiras salas de arte do pais, cuja figura emblematica e primeiro

proprietério era a figura de Alberto Shatovsky, destacado critico e agitador cultural
cinematografico que se torniu uma espécie de consultor do Grupo Estagéo.
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Cannes, Veneza etc. O primeiro filme lancado pela distribuidora'® foi o
obscuro End of the night, de Keith McNally, este entdo, um emergente
cineasta do chamado Novo Cinema Inglés.

Por sua vez, o circuito de salas de exibicdo programadas pelo Grupo
Estacdo no Rio de Janeiro continuou a se expandir. Com a inauguracao
do Estagcdo Museu da Republica, agora ja eram 1.324 lugares em seis
salas na Zona Sul da cidade. O trabalho de recuperacdo de salas
continuou com aquele que até entdo era considerado o pior cinema da
Zona Sul carioca, o Cine Jo6ia. Este cinema também foi reformado pelo
Grupo Estagéo e voltou a se tornar um espacgo frequentéavel pelos cinéfilos
cariocas. O circuito continuaria a sua trajetéria de crescimento, com novas
salas em Sao Paulo e nova reforma do Estacdo Botafogo, que passa a
ocupar a totalidade da galeria com a inauguracao do Estacao Café.

No que diz respeito ao circuito em 2003, tinha-se configurado o

seguinte cenario:

'® A lista de filmes importados pelo grupo € bastante extensa e inclui obras de cineastas
renomados e em ascensdo, como: Jean-Luc Godard, Federico Fellini, Ingmar Bergmann,
Jim Jarmusch, Louis Malle, Win Wenders, Richard Attenborough, Wuentin Tarantino,
Sean Penn,Roma Polannsky, Billie August, Amos Gitai, Eric Rohmer, Pavel Chukrai, Ray
Muller, Akira Kurosawa, Ken Loach. Frangois Truffaut, Manoel de Oliveira, Peter
Greenway, Orson Welles, He Jainjum, Hal Hartley, Ang Lee, Martin Scorcese, Todd
Haynes entre tantos outros. Curiosamente, a distribuidora ndo contém nenhum filme
brasileiro no seu cardapio de distribuigéo, firmando dessa maneira uma clara opcao por
um determinado tipo de produto: o filme importado.
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Tabela Salas de Circuito Estacao Botafogo (2003)

Salas N?lugares/sala
Rio de Janeiro
Circuito Estagao 17
Estagao Botafogo 3 280 /41/66
Espaco Unibanco 3 267/228/102
Odeon 1 714
Estagao Paissandu 1 435
Estacédo Barra Point 2 165/165
Nova Jéia 1 95
Estagao Icarai 1 171
Estacéo M. da Republica 1 90
Estacdo Pago 1 64
Sao Paulo 2
Espaco Unibanco 3 262/246/102 (*)
Top Cine 2 198/197
Belo Horizonte 2
Usina Unibanco de Cinema 3 168/98/60
Cineclube Unibanco Savassi 1 s/d
Total 21

(*) Até 1999.
Fontes: Filme B Movie Data Base, 2000, www.estacaovirtual.com.br.
Elaboracao: Autor .

A atuacao do Circuito Estacdo Botafogo em pracas distintas como Rio
de Janeiro, Sao Paulo, Niteréi e Belo Horizonte confere ao grupo' um
pioneirismo e, a0 mesmo tempo, um exemplo de como que € possivel
desenvolver uma trajetéria desenvolvida em um mercado aviltado pelo

subdesenvolvimento econdmico e cultural.

' Os autores da facanha Estacdo Botafogo era um nudcleo de pessoas primeiramente
composto por: Marcelo Franga Mendes, Adriana Rattes, Nélson Krunholz, Adhemar de
Oliveira entre outros. Estes eram os “jovens turcos” da cinematografia brasileira, onde
destaca-se notadamente a figura de Adhemar de Oliveira
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4. O novo modelo de exibicao cinematografica
A inauguracao do Espaco Banco Nacional de Cinema fez com que Séao

Paulo ganhasse ampliasse um novo conceito de exibicao, cujo exemplo
primeiro, localmente, foi a curta experiéncia do Elétrico Cineclube’.
Entretanto, o Espago Banco Nacional ja vinha como uma forga regional
(sul-sudeste?) na exibicao, a partir de experiéncias bem sucedidas no Rio
de Janeiro, Porto Alegre, Belo Horizonte e Campinass, de acordo com os

empreendedores do projeto:

[...] o Espago é a realizacdo plena de um conceito:
0 espectador de cinema deve ser tratado com carinho
e inteligéncia. Num mesmo lugar, lazer e cultura
combinados. E a possibilidade de infinitas trocas de
informagdes *.

O Espago Unibanco paulistano se encontra funcionando desde 1993 e
viria a ser contemplado originalmente com trés salas, uma livraria

especializada em cinema e um café-bar. O complexo de exibicdo foi

' O Elétrico Cineclube, na realidade Centro de Estudos Cineclubistas de Sao Paulo.
Entidade fundada em janeiro de 1988, cujos socios fundadores eram Felipe Macedo,
Serge Roizman, Jodo Carlos Bacelar e Deisy Velten. O Elétrico sé entraria em
funcionamento em janeiro de 1990, originalmente eram 2 salas de cinema, sala 1 com
316 lugares e sala 2 com 84 assentos. Além destas salas, havia a sala 3 dedicada ao
video e oficinas. Completando o projeto havia também um café-bar e mais uma loja que
combinava livraria e videolocadora. O periodo de funcionamento efetivo do espaco
aconteceu entre 1990 e 1994. Fonte: www.utopia.com.br/cineclube, abril de 2004.

2 A partir da integracdo das regides sul e sudeste, o ainda grupo do Estacdo Botafogo se
apontava como o mais bem sucedido exibidor independente da histéria recente do pais.
Além disso indicava claramente para um projeto de amplitude nacional como seria o
caso do sucedaneo Espago Unibanco de Cinema.

® Ao se instalar em Sao Paulo, o entdo grupo Estacdo Botafogo tinha espalhado o seu
projeto de exibicdo cinematografica para outras pracas importantes como: Belo
Horizonte, Campinas e Porto Alegre. Em Belo Horizonte inicialmente eram trés salas
(Cineclube Savassi e Usina Banco Nacional de Cinema) comandadas por Moénica
Serqueira. Em Campinas encontravam-se a frente do projeto do Centro Cultural Victoria
Neusa Silva e José Carlos Bacellar. Este complexo cultural contava com duas salas de
cinema, uma livraria, uma videoteca e uma cafeteria. J& em Porto Alegre, as 2 salas
seriam abrigadas na Casa de Cultura Mario Quintana, programadas pelo Cineclube
Paulo Amorim.

* Folheto de inauguracao, p. 1.
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instalado no antigo Cine Majestic®, situado a Rua Augusta, n® 1.475.
Originalmente o Majestic tinha 1.700 lugares, com a reforma seriam
disponibilizadas cerca de 700 poltronas. A reducao de lugares deve-se ao
fato de que além das trés salas recém-construidas, ampliou-se o hall de
entrada para cerca de 200 m? para a instalacdo de facilidades para o
publico. O sagudo também serviu como ponto de exposicoes de
fotografias, cartazes etc. Sobre o investimento do Banco Nacional em tal
empreendimento de acordo com o Folheto de inauguracéao:

O Nacional apostou no sonho daqueles jovens, de
criar um cinema que exibisse filmes que eles queriam
ver. Um cinema onde o amor pelos filmes fosse maior
que o olho na bilheteria. Um ponto de encontro entre
cinéfilos, criticos e cineastas. Um lugar onde se
sentissem bem os iniciados e os iniciantes. Um cinema
que fosse capaz de aglutinar platéias. E informar. O
Espago Nacional de Cinema é o herdeiro desse
sonho®.

O projeto do Espaco Banco Nacional de Cinema confirma uma
tendéncia, ainda que leve, de recuperacado de algumas das salas de rua
do antigo eixo de exibicao cinematografica da cidade de Sao Paulo. A
criacdo deste novo templo da sétima arte, de acordo com Adhemar de
Oliveira tinha como escopo exibir:’ tudo que puder contribuir para o nosso
campo imagético tera espaco’. Ainda como extens&o do circuito carioca, o
Espago de Cinema virou um reduto de uma certa cinematografia tida
como culta, onde sao exibidos filmes de varias procedéncias e brasileiros

também.

® A recuperacéo do Majestic somou-se a experiéncia da Sala UOL (ex- Cinemateca) e do
Elétrico Cineclube, indicando uma possibilidade de recuperacao de antigas salas de rua
desativadas, notadamente aquelas localizadas no antigo eixo cinematografico da cidade
de Sao Paulo. Essa tendéncia soma-se a tentativa de recuperacao das salas localizadas
em galerias comerciais como o caso do Cinearte, Cineclube Direct Tv (ex-Vitrine) e do
antigo cine Lumiére.

® Folheto promocional de inauguracéo, p.1.

” Ibidem, p.3.
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Entretanto, as atividades do Espaco de Cinema nao se encontram
voltadas exclusivamente para o publico tido como cinéfilo, o projeto traz
no seu bojo uma série de iniciativas de iniciagdo e formagao de publico.
Ja em 1993, iniciou-se o projeto Escola no Cinema em Sao Paulo,
atendendo pela manha e a tarde alunos do pré-escolar a universidade,
com eventos e filmes selecionados de acordo com a faixa etaria,
articulando temas histéricos, econbémicos, literarios e artisticos com o
universo cinematogréafico. Como o fazia também na sua entdo matriz do
Rio de Janeiro. Entre as Ultimas atividades realizadas pela equipe com
apoio das Leis de Incentivo Cultural da cidade de Sdo Paulo e Rouanet
estdo: Semana do Cinema: Brasil e Independentes, Curta as Seis,
Cinema e Literatura, onde se apresentou ao publico filmes realizados
baseados em livros e que promove 0 encontro entre autor e cineasta e
editou-se a Revista Cinema, com 20 mil exemplares, publicagao bimestral
vendida a R$ 1,00 e distribuida em todo o Brasil. Destaca-se o projeto
Vivéncias Culturais para Educadores, uma parceria com o Instituto Tomie
Othake e a Secretaria de Educacao da Prefeitura de Sao Paulo, que
busca a reciclagem dos professores municipais através do Cinema e
multiplas linguagens. Mais de 4.000 educadores freqiientaram oficinas,
espetaculos, shows, palestras e sessées de cinema. Além disso, os
espacos administrados pela equipe tém sediado os eventos mais
importantes da area cinematografica, como a Mostra Internacional de
Cinema de Sao Paulo, o Festival Mix Brasil, as Mostras do Cinema
Francés, o Il Laboratério de Roteiro do Instituto Sundance, a Mostra Alain
Delon, o Festival Internacional de Curtas, entre outros.

Aexemplo do que ja tinha acontecido no Rio de Janeiro, o Espaco
Nacional /Unibanco veio a se transformar num grande sucesso de publico
e critica. No ano de 1999, aconteceu a desvinculagdo entre o grupo
original e o grupo ligado ao projeto paulista, agora capitaneado por
Adhemar de Oliveira. A sua estratégia se revelou vencedora, pois em 10
anos de atividade, a rede de salas comandada por Oliveira veio ocupar a
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seguinte posicdo no ranking das empresas exibidoras em atividade no
pais:

Tabela 30 Maiores Exibidores Brasileiros (2003)

Exibidor n? salas
Cinemark 264
Grupo Severiano Ribeiro 179
UcCl 99
Arco Iris Cinemas 66
Cinematogréfica Araujo 64
Espaco de Cinema 49
Cinematografica Passos 41
Empresa Cinemais 36
GNC Cinemais 33
Haway Cinematografica 30
Grupo Paris 30
Orient Filmes 28
Grupo Estacao 28
Art Films 28
Empresa Séo Luiz de Cinemas 28
Empresas de Cinema Sercla 27
Afa Cinemas 26
CinemasStar 25
Grupo Playarte 24
Cinearte 17
Alvorada Cinematografica 16
Hoyts General Cinema 15
RBM Cinemas 12
Ricardo C. Lopes Cinemas 11
Cinebox 10
Top Filmes 07
Cinemas de Arte do Para 07
Empresa de Cinemas Sta.Rosa 07
Total 1.179

Fonte: CDI, 20 anos de distribuicdo, com dados do Filme B.
Elaboracao: Autor.

A sexta posicao ocupada pela rede Espaco de Cinema foi derivada de
uma estratégia de associagdo com exibidores locais e através de
investimentos diretos e leis de incentivo capitaneados pelo Unibanco.
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4.1. A traietéria de Adhemar de Oliveira
O desenvolvimento do estagic de profissionalismo gque alcancou o

circuito Espaco Unibanco deve-se fundamentalmente & atuacdo do seu
fundador Adhemar de Oliveira;

[...1 agitagor cullural que preservou  as
caracteristicas de um amante dos cineclubes e as
aliou as de um modemo executivo de cinema, capaz
de apresentar as vaniagens das novas tecnologias da
exibicdo e adapta-las a conceitos inovadores, como o
do aartepiex, um multiplex voliado para os filmes de
arie °.

Sabe-se que a sua carreira cineclubista® iniciou-se em 1972-1973, no
Cineclube Curinhos, interior do estado de S&c Pauio. Depois em 1975,
freqlienta como espectador as sessbes do Cineclube Barrador, na
Faculdade do Large do S&o Francisco. Paralelamente, cursa Ciéncias
Sociais e presta concurso no Banco Central, onde passa e monta um
cineclube. Entretanto, a sua adesdo definitiva ao projeto de exibicao
cinematogréfica se deu no Cineclube Bixiga™ atuando como
programador durante aproximadamente um ano, isto entre 1981 e 1982,

A proxima etapa da atividade cinecubista de Oliveira acontece na
cidade do Rio de Janeiro, frente ac Cineclube Macunaima V', onde passa
a programar a sala localizada na Associacac Brasileira de Imprensa (ABl),

® Almeida, P. S. de., Quem & quem no cinema: 500 profissionais do mercado do cinema
no Brasil, p. 9.

® Informacbes colhidas sobre a carreira de Oliveira foram encontradas em curriculo
profissional fornecido pelo préprio.

® O Cineclube Bixiga iniciou a suas atividades em 19881, trata-se de um marco na
exibicdo cinematografica ndo-comercial no Brasil. Instalade cidade de S&o Paulo, mais
precisamente na rua Treze de Maic, no baimo boémioc do Bixiga, sendo fundado por um
grupo de cinéfilos, entre eles: Antonio Gouveia Janior, Frank Roy, Armaido Vuolo etc. ©
modelo, criginalmente, importado de Londres, o Eletric Cinema Club cantado em versos
por Caetano Veloso, em London, London.

b Aqui o cineclube ja desenvolvia uma alividade com o eguipamento em 35 mm, c gue ja
the garantia um escopo mais profissional, aliado ao projeto histérico de resisténcia
politica da entidade sede,



longas-metragens para que estes fossem langados em um periodo de 14
meses, a inciativa teve o apoio de Rodrigo Saturnino Braga, diretor-geral
da Columbia Buena Vista. O inicio da parceria ocorreu com o filme italiano
O ultimo beijo, de Gabriele Muccino. Ainda estavam programados entre
outros O americano trangdilo, Kamchatka, O que fazer em casc de
incéndio, Corazén del fuego e Wasabi , Todas las azafatas van af cielo e
Apasionados. O interesse surgiu quando Satumnino Braga decidiu reservar
um trabalho especifico para os filmes que naoc exigem lancamentos
gigantescos. Isto porque ha longas-metragens produzidos na Argenting,
Espanha, México, Alemanha, nos guais a empresa Columbia tem
panticipacdo e estes filmes poderiam atender a um mercade em
expanséo. A associacdo mostra a capacidade que algumas empresas tém
em se adaptar aos novos tempos e demandas do mercado
cinematogréfico. O acordo se revelou favoravel para a Mais Filmes,
empresa que naturaimente despontou como op¢ao para a Columbia. Pelo
trato a Mais Filmes ficou responsavel pela programacéo e divuigacdo dos
longas-metragens em todo o Brasil. Assim, foi aumentada na circulacdo
de filmes argentinos, espanhéis, alemaes e asiaticos em geral, e apenas
alguns americanos.

A posigdo alcancada pelo circuito de salas de exibig&o capitaneado por
Oliveira encontra-se alicercada numa alianca com distribuidoras majors |
independentes e na sua prapria. Além disso, deve-se destacar g
capacidade de Oliveira em organizar sociedades com investidores
regionais interessados em entrar ou emancipar ¢ negécio de exibicio de
filmes.
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Alegre, Juiz de Fora e Recife. Dessa maneira, o projeto alcancou uma
dimensao nacional e ndo apenas regional.

Em Oliveira, deve-se destacar a sua capacidade e experiéncia em
recuperacao de salas de rua é algo que pode ser considerado como outro
elemento diferenciador de sua empreitada cinematografica. Isto porque foi
em Juiz de Fora , um cinema de rua, que nasceu a idéia do Unibanco
Arteplex. Pode-se afirmar que o projeto ideolégico de Oliveira o aproxima
do cinema de arte e ensaio francés. Ao afirmar este fato, deve-se
entender melhor o que isto realmente significa, de acordo com Aumont e

Marie trata-se de uma:

Nocao juridica que serve para definir o estatuto de
certas salas de cinema francesas. Tais salas recebem
uma ajuda do Estado e tém por encargo de programar
filmes escolhidos em uma lista estabelecida conforme
cinco critérios .
O trabalho desenvolvido por Adhemar de Oliveira junto ao Unibanco
encontra realmente alguns pontos de contato com tal afirmacgéao, isto,
principalmente, no que se refere a ajuda do Estado, ja que o projeto é
mantido basicamente pelas leis de incentivo culturais, municipal e federal.
O que significa que apesar do publico do espago em alguns momentos
alcangar a expressiva cifra de mais de um milhdo de ingressos vendidos,
mesmo assim, tal projeto seria inviavel sem a ajuda do estado
incentivador. Houve aqui uma clara evolucao do cineclube para o trabalho
empresarial, em que o exibidor para crescer no Brasil deve estabelecer

diferentes estratégias para cada regiao do pais.

' Aumont, J. e Marie, M., Diciondrio tedrico e critico de cinema, p. 23. O verbete ainda
afirma que: A expressdo “sala de ensaio” aparece no inicio dos anos 1950, ligada a
expansao de cineclubes depois da liberacdo. Desde os anos 1980, o niumero de salas
classificadas é superior a 850, sendo que de cada seis salas, uma é francesa. Este selo
€ proprio a exploragao francesa dos filmes.’
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4.2. Pensamento cinematografico: as idéias de Adhemar Oliveira'®
As principais idéias de Oliveira se encontram colocadas na publicacao

de Cinema. Este sera o veiculo onde ele expord as suas principais
questdes, isto dizendo respeito ao que se pode chamar de projeto
ideol6gico do mesmo. Para ele:

A publicagdo de uma revista de cinema é uma
aspiracdo de quem trabalha em uma programacao
diferenciada e, também, do espectador que deseja
mais de cada filme que vé. E um veiculo que se impde
na busca de comunicagdo e conhecimento daquele
que vai além da sessao de cinema.

Esta revista é, portanto, a procura de espelhar a
conversa entre espectador e filme, que leva a fruicdo
total do prazer de comunicacao.

Ha um ano esta edicdo de Cinema esta no forno.
Sua formatacao e aparecimento se devem a amizade
daqueles que também acreditam na sua real
necessidade. Necessidade de se enriquecer o0s
caminhos ja existentes de debate e descobrir os
elementos que podem tecer novas relacées na area
cultural.

A prudéncia tornou a edicao bimestral, contingéncia
que o tempo e o leitor poderdo modificar. O importante
€ que a revista de Cinema seja um espaco aberto a
emocao e ao conhecimento ®.

Se a idéia basica do Espaco Unibanco' é a sua programagao
diferenciada'®, um instrumento como a revista se revela um importante

formador de opini&o..

"> Depoimento colhido durante a realizagdo do evento Seminario de Cineclubismo: olhar
sobre telas, acontecido entre 5 e 6 de setembro de 2003. Organizado pelo Centro
Cineclubista de Sao Paulo.

'® Qliveira, A., Cinema, n 0, p.3.

"Atualmente, o veiculo de divulgacgao privado do circuito de exibicao é o site do Instituto
Moreira Salles (www.ims.com.br). Esta situacdo, somada ao fato do ndo continuar o
patrocinio da revista indica para o fato de que o Espago concorra e se integre, ao mesmo
tempo, em um projeto politico cultural de amplitude em todos os setores da producao
cultural e artistica do pais. Com a possibilidade de investimento em cultura feito através
das leis de incentivo, grandes grupos financeiros como Unibanco, Itad, Banco do Brasil,
HSBC, Santos, Caixa Econdmica resolveram investir em tal setor, criando um novo
panorama e padrdo para a producéo cultural brasileira de um modo geral.
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Ao procurar estabelecer, através da revista, um canal de dialogo com o
publico, Oliveira recupera, pelo menos em parte, uma certa tradicdo
cineclubista e cinéfila. Cineclubista por dar a impressdo de que o publico
do Espaco pode interferir na programagdo e no conteudo cultural do
Espaco. Isto porque basicamente o cineclube é publico organizado. A
segunda tradicao que ele recupera a da cinefilia, a parte que diz respeito
a estética e ao conteudo dos filmes e das varias atividades culturais que o
Espaco historicamente abriga. Entendo que esta recuperacdo é a mais
legitima e a mais elaborada e mais rica. Aqui Oliveira indica que o projeto
do Espaco Uibanco é um cinema de arte e ensaio, pela tradicdo francesa,
ou filme férum, segundo a tradicdo anglo-americana. Esta é a principal
idéia de Oliveira, pois é a féormula que viria impulsionar o crescimento do
seu circuito.

O projeto do Espaco Unibanco contemplou por algum tempo a edicao
da revista Cinema. Obviamente tratava-se de uma publicacdo de
divulgacao das atividades do Espago, mas nao apenas. A revista cobria
assuntos diversos da atividade cinematografica nacional e internacional.
O principal anunciante era o patrocinador Unibanco'® que normalmente
ficava com um anuncio de pagina inteira na contracapa.

O projeto editorial ficou ao cargo do critico José Geraldo Couto e
contou no seu rol colaboradores de peso, entre eles criticos
cinematograficos de profissdo, onde se destacavam nomes como: Pedro
Butcher, Luiz Zanin Oricchio, André Barcinsky, Alessandro Giannini,

A programacao diferenciada estava pautada por um apoio expressivo da Riofilme, com
quem estabeleceu uma relacdo bastante peculiar, privilegiada em relagdo aos
langcamentos dos filmes brasileiros do periodo, entre os anos de 1996 e 1999, quando a
Riofilme tinha o maior nimero de titulos disponiveis em maos. A pessoa que garantiu o
apoio para o projeto do Espago Unibanco foi o critico e dirigente da empresa José Carlos
Avelar. Entretanto, quase todas as distribuidoras em atividade colocaram seus filmes no
Unibanco.

9 0 banco viria a se desinteressar pelo patrocinio de Cinema, sem um patrocinador
deste porte a revista veio a ter uma vida relativamente curta.
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Zuenir Ventura, Helena Salem, Bob Wolfenson, Carlos Reichenbach,
Maria do Rosario Caetano, Christian Petermann, Inécio Araujo etc.

De acordo com o editorial escrito por Oliveira:

O nuamero 1 da revista Cinema procura aperfeigoar
os resultados obtidos na edicdo anterior. A proposta
da revista é desenvolver-se juntamente com o
espectadores dos espagos de cinema onde é
distribuida. As mudancas fardo parte de seu cotidiano,
na busca do equilibrio editorial que satisfaca o leitor.

A escolha de Marieta Severo para inaugurar este
primeiro numero esta além da coincidéncia do
lancamento nacional do filme O corpo: é para nés, o
espelho da perseveranca de driblar os imprevistos
para atingir a plenitude®.

Sobre a nova geracao do cinema brasileiro, Oliveira afirma que:

Em diversos paises existe planejamento politico-
cultural que propicia o aparecimento de varios
primeiros filmes por ano. No Brasil, comemoramos
este ano o surgimento de cerca de dez filmes de
novos cineastas. A se acreditar no provérbio popular
“‘dia de muito, véspera de pouco”, perderiamos o
porqué de comemorar. Mas a rebeldia desses novos
cineastas em existir € — em si — o fato que merece
destaque desta Cinema como a primeira aproximagao
desses criadores com o publico?'.

Até entdo, o Espaco Unibanco era o Unico centro de exibicdo comercial
em que os paulistanos podem conhecer de modo sistematico sobre o
cinema de paises nao ocupantes da cinematografia universal como o Ira,
Taiwan, Dinamarca, Noruega etc. Sobre o predominio do filme americano

nos cinemas brasileiros, Adhemar de Oliveira pensava o seguinte:

O filme americano domina ndo sé o Brasil como
também praticamente todos os mercados do mundo
porque tem estratégia massiva de colocagdo de
produto e de midia. E um fenémeno irreversivel. E

0 QOliveira, A ., Cinema, n°1, p.3.

2 |dem, Cinema, n° 2, p.3.
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uma expressao da propria pujanga econdémica dos
Estados Unidos e também da universalizacdo dos
icones do cinema. Como a informacdo se propaga
com rapidez cada vez maior, 0s icones regionais terdo
espaco cada vez mais reduzido. Nao que eu goste
disso, mas esta é a realidade. Eu sou mais pela
diversidade. Porém, o dominio americano no cinema é
o reflexo da qualidade que o desenvolvimento de uma
industria pode atingir. [...]. E uma tendéncia econémica
de mercado. A forga de uma economia se impde pela
quantidade de produtos, pela forma de tratamento
destes produtos e pela qualidade da producao. E dificil
enfrentar. O que o Brasil pode fazer é conquistar o seu
pedaco de mercado. Cada pais pode conseguir uns 20
a 30% de participagao total gracas as politicas locais.
Fora isso, o americano s6 nado domina os paises
fechados e isolados cultural ou religiosamente.?.

Em relacdo ao trabalho com o cinema brasileiro, Adhemar de Oliveira

atesta que:

A gente pode dizer que € um trabalho de criagéao de
tendéncias. Em 1994, quando comegamos a exibir
filmes brasileiros aqui no Espago, o resultado
econémico foi muito pequeno: foram oito filmes
nacionais que atrairam, somados, apenas 35 mil
pessoas. Mas nao estdvamos muito preocupados com
nameros. Queriamos sim quebrar o preconceito contra
o filme brasileiro, queriamos reverter aquela imagem
que o filme brasileiro era de pior qualidade. Aos
poucos fomos conseguindo fazer isso. Junto com o
crescimento do cinema brasileiro, foi crescendo
também o numero de pessoas dispostas a ver um
cinema diferente, um cinema de diversidade cultural,
com filmes do Ir4, de Taiwan, da Africa, da Europa, da
América Latina, sem que tivéssemos medo de colocar
tudo isso ao lado do filme americano. Nao temos
aversao ao filme americano, néo se trata de xenofobia,
mas sim de mostrar que existem outras op¢des, outros
olhares, outras formas de se contar uma histéria. A
técnica americana € excelente, mas néo € sé isso que
interessa. Interessa a forma de ver, de olhar, de contar
uma histéria. O Ird, por exemplo, mostra bem isso,
com filmes pequenos e expressivos. Hoje ja existe um
publico fiel de aproximadamente 100 mil pessoas em
Sao Paulo que querem ver uma cinematografia
diferente. Ja é um comego. Quando exibimos

22 Fonte: Entrevista Internet, sem crédito do entrevistador, www.uol.com.br, em 04/07/99.
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Banquete de casamento, ninguém sabia quem era Ang
Lee®.

No que se refere ao projeto atual de ampliacao de salas, Oliveira afirma

que existe um

[...} Unico temor € em relagdo as salas antigas. Nao
adianta nada abrir novas salas e fechar as antigas.
Elas devem, sim, ser recuperadas. As empresas locais
devem arrumar formas de financiamento para
melhorar suas salas e renova-las, para o bem do
mercado como um todo®*.

O que se pode depreender das idéias de Adhemar deOliveira é que as
mesmas se encontram em certa sintonia com o modelo econémico do
ocupante cinematografico. ldentifica-se uma alianca estratégica com o
capital financeiro e uma extrema adaptabilidade em fazer arranjos e
rearranjos com exibidores locais e distribuidoras de toda ordem. Esta
combinacao de elementos é responsavel pela sua perenidade no atual
estagio do mercado.

4.3. Verticalizacao necessaria, o velho modelo permanece
Uma das primeiras atitudes que Oliveira teve quando rompeu com o

ndcleo carioca foi a aproximagdo com o organizador da Mostra
Internacional de Sao Paulo, Leon Cakoff, quando constituiram a
distribuidora Mais Filmes que além dos dois citados conta com os
seguintes socios: Renata de Almeida, Patricia Durdes e Eliane Monteiro.
O grande salto da distribuidora se daria em 2003 quando se fechou uma
parceria de distribuicdo entre Columbia Tristar e a Mais Filmes. A
inteng@o deste acordo é o de facilitar a entrada nos cinemas brasileiros de
novos titulos argentinos, espanhdis, italianos, alemaes e asiaticos.
Localidades onde a Columbia mantém uma estrutura de co-producao ou
apenas distribuicdo. Constava do acordo a distribuicdo de cerca de 20

% |bidem, www.uol.com.br, em 04/07/99

24 Entrevista Internet, sem crédito do entrevistador, www.uol.com.br em 04/07/99.
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longas-metragens para que estes fossem langados em um periodo de 14
meses, a inciativa teve o apoio de Rodrigo Saturnino Braga, diretor-geral
da Columbia Buena Vista. O inicio da parceria ocorreu com o filme italiano
O ultimo beijo, de Gabriele Muccino. Ainda estavam programados entre
outros O americano tranqiilo, Kamchatka, O que fazer em caso de
incéndio, Corazon del fuego e Wasabi , Todas las azafatas van al cielo e
Apasionados. O interesse surgiu quando Saturnino Braga decidiu reservar
um trabalho especifico para os filmes que nao exigem lancamentos
gigantescos. Isto porque ha longas-metragens produzidos na Argentina,
Espanha, Meéxico, Alemanha, nos quais a empresa Columbia tem
participacdo e estes filmes poderiam atender a um mercado em
expansao. A associacdo mostra a capacidade que algumas empresas tém
em se adaptar aos novos tempos e demandas do mercado
cinematografico. O acordo se revelou favoravel para a Mais Filmes,
empresa que naturalmente despontou como opg¢ao para a Columbia. Pelo
trato a Mais Filmes ficou responsavel pela programacao e divulgacao dos
longas-metragens em todo o Brasil. Assim, foi aumentada na circulagcao
de filmes argentinos, espanhdis, alemaes e asiaticos em geral, e apenas
alguns americanos.

A posicao alcangada pelo circuito de salas de exibigcdo capitaneado por
Oliveira encontra-se alicercada numa alianga com distribuidoras majors ,
independentes e na sua propria. Além disso, deve-se destacar a
capacidade de Oliveira em organizar sociedades com investidores
regionais interessados em entrar ou emancipar o negécio de exibicao de

filmes.
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Conclusao
O movimento de transicao apresentado na década de 1990, pode-se

afirmar que o mesmo ainda nao se encontra totalmente definido, mas
alguns dos seus sinais ja sdo bem legiveis. O que se pode concluir & que
a industria audiovisual brasileira se encontra frente a desafios muito mais
complexos do que aqueles que foram enfrentados nos ciclos anteriores da
sua centenaria histéria. O panorama vislumbrado é o seguinte: legislacao
em construcdo, globalizacdo da exibicdo, desnacionalizacdo da
distribuicdo comercial do filme brasileiro, surgimento de novos aparatos
tecnoldgicos de producao, transformacdes nos sistemas de distribuicao e
exibicdo de produtos audiovisuais. Ao que tudo indica, este cenario de
carater econdmico concentracionista tende a dificultar a acdo de
produtores independentes, até entao a principal caracteristica da industria
de filmes no pais. A industria gerada pelo regime da Lei do Audiovisual
acabou se cristalizando como nociva aos interesses estratégicos da
construcao de um sistema industrial cinematografico amparado no regime
atomizado, baseado no esquema de producdo independente. Este
segmento que historicamente tem sido o elemento indutor da
industrializacéo e formulador de uma politica para a industria, constata-se
que o0 mesmo se encontra em franco processo de descenso, pelo menos
no que se refere a sua importancia na questao relativa a producao de
filmes e do controle das bilheterias nacionais alcancadas nas salas de
exibicdo comercial no solo brasileiro. Uma alternativa para esta situagcao
seria a formacao de associacdes de produtores independentes, onde os
mesmos poderiam se organizar em torno de carteiras de producéo e
distribuicdo. Provavelmente, essa seria a unica alternativa para enfrentar
0 regime de competicdo predatdéria em que se encontra baseado o

mercado do cinema industrial narrativo’:

' No que diz respeito a possibilidade da insercdo da producdo nas novas midias de
producdo e recepg¢do do audiovisual € bastante complexa, exigindo um nivel de
preparagéo e de informag¢do que a média dos produtores cinematograficos brasileiros
nao se encontra aparelhada para enfrenta
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A distribuicdo comercial de filmes do cinema da retomada mostrou a
incapacidade histérica dos produtores cinematograficos brasileiros em
promover niveis de verticalizacdo que pudessem vir a ser considerados
como satisfatérios. Com a efetiva desnacionalizacdo da comercializacao
nacional e internacional dos filmes de maiores bilheterias, o cinema
brasileiro se tornou uma espécie de subproduto rentavel que os
ocupantes do mercado vém se servindo sem a menor cerimdnia.
Notadamente, as empresas majors e as empresas brasileiras
representantes de interesses de filmes importados, isto porque estes se
encontram estimulados pelo Art. 3° da Lei 8.685/93 e pelas medidas
complementares dispostas na MP n® 2.228/01 e na Lei n® 10.405. Este
quadro geral tende a inibir o surgimento de distribuidoras de filmes
nacionais suficientemente capitalizadas para enfrentar a concorréncia
desleal estimulada pela prépria legislacao brasileira.

A exibicao de filmes brasileiros em circuitos de salas localmente se
encontre amparada nos circuitos destinados aos publicos compostos por
consumidores integrantes das classes A e B. Esta situagdo obriga a
producdo de filmes brasileiros a trabalhar com niveis altos de produgéo
para o cinema nacional. Raramente um filme se torna economicamente
rentavel, mesmo para os filmes de producédo nivel A. Esta situagdo é
contornada pelos esquemas das leis de incentivo, editais das empresas
estatais e outros apoios de marketing destas empresas, notadamente a
BR Distribuidora.

Com a questao tecnolégica em pauta, a posicdo de sobrevivéncia da
produgdo nacional de longa-metragem nestes novos nichos de mercado,
ao que tudo indica, reforcara a importancia do papel dos ocupantes
internacionais do mercado audiovisual brasileiro. A industria de filmes
brasileiros tende a se transformar num apéndice da industria audiovisual
internacional, como ja aconteceu com varios paises como México,
Canada, Inglaterra etc. Este quadro tende a reforcar os lagcos de

dependéncia desta industria, que até recentemente se encontrava infensa
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a esta situacdo. Parece que a luta de David contra Golias se ampliara,
alcancando dimensdes bem pouco imaginaveis até bem pouco tempo
atrds. Dizer se esta situacdo € saudavel, trata-se de uma questao
bastante polémica. Pois, se por um lado poderemos presenciar um
quadro que contemple um razoavel nivel de producbes, tanto em
qualidade quanto em quantidade, por ouro lado, corremos o risco de
tornarmos apenas um fornecedor de matéria prima para industria cultural
internacional. E esta industria como uma industria da consciéncia, forma
mentalidades, e, portanto forma o0s espectadores politica e

ideologicamente.
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Filmes brasileiros de longa-metragem lancados
Orgamento

Filme Produtora

Abril despedagado Videorilmes

Acdo entre amigos Dezenove Som e Imagens
Aleijadinho, paixdo, gloria... Vila Rica

Ald MM. Filmes

Amglia Grystal Cinematografica
Amor & cia. Quimera

Amor esta no ar (0) LC.A Producdes

Amor que fica (*) M. Aitberg Cinema
Amores possiveis Gineluz

Amores TvZero

Anahy de las missiones M. Schmiedt Producdes
Angélica: zoando na tv Globo Filmes

Anjo trapalhao,{ Um) Renato Aragao P.A

Até que a vida nos separe  Zaragoza Producdes
Através da janela A.F.Cingma

Auto da Compadecida (0(*) ' Globo Filmes
Avassaladoras MM. Producdes

Aventura de Zico,(Uma)  Filmes do Equador Antonio C. Fontoura
Bahia de todos os sambas  Shater Producdes L Hirzman e P .C .Saraceni
Bailarinas(*) Video Filmes Jodo Moreira Salles
Baile perfumado Saci Filmes P. Caidas e L. Ferreira
Baleias em Abrolhos(*) Grifa Cinematografica Mauricio de $. Dias
Banana is my business H. Solberg e D. Meyer Helena Solberg
Bandido da luz ..(0) (**)  Urdnio Rogério Sganzeria
Bela Donna Filmes do Equador Fabio Barreto
Bellini e a esfintge EHimar Roberto Santucei.
Bicho de sete cabecas' Buriti Lais Bodansky
Bocage, o triunfo do amor  Cinema do SécXXI Djalma Limongi
Boleiros S. P. Filmes Ugo Giorgetti
Bossa-nova Filmes do Equador Bruno Barreto
Brava gente brasileira Taiga Liicia Murat

Buena sorte Skylight Cinema Tania Lamarca
Caminho dos sonhos Amberg Filmes Luis Amberg
Cangaceiro (0] Ginearte PG Anibal Massaini
Caramury, a invendo do Brasil Globo Filmes Guel Arraes
Carlota Joaquina Himar Producdes A . Garla Camurati
Carvoeiros  (0s) Tazen Producdes Nigel Nobel
Cassiopéia NDR Filmes Clavis Vieira
Castelo ré-tim-bum AF Cinema Cao Hamburguer
Cego que gritavaluz (0)  Raiz PC Jodo B. de Andrade
Central do Brasil Video Filmes Walter Salles Jr.
Certo Dorival Caimmy, (Um )(*)6rupo Novo de Cinema  Aluisio Didier

Céu de estrelas (Um) Gasa de Producdo Tata Amaral
Cidade de Deus 02 Filmes Fernando Meirelles
Cinderela baiana Galante P.C. Conrado Sanches
Cinema de lagrimas(0) (*) Metavideo Nelson P. dos Santos
Como nascem osanjos Empario de Clnema Murilo Salles

Gomo ser solteiro Raccord PA Rosane Swartman
Condenado a liberdade Ypearts Emiliano Ribeiro
Contos de Ligia Cinema Prof. Del Rangel
Copacabana EHimar Carla Camuratti
Copo de colera (Um) Ravina Producdes Aluisio Abranches
Coragdo iluminado HB. Filmes Hector Babenco
Corisco e Dada Cariri Produdes Artisticas Rosemberg Cariry
Gorpo (0) Olympus Filmes José * Garcia
Credi-me Bia LessaPA * B. Lessa /D. Roland
Gronicamente inviavel Agravo Sérgio Bianchi
Cruz e Souza,opoeta..  Usina de Kino Silvyo Back

De cara limpa 18 Cinema e Televisdo Sérgio D. Lerer

Dia da caga (0) Megios de Producdo Alberto Graca

Dias de Nietzche em Turim  Grupo Novo de Cinema Julio Bressane
Doces poderes Taiga Filmes Licia Murat

Dois corregos Dezenove Som e Imagem  Carlos Reichenbach
Duas vezes com Helena Fraiha Mauro Farias

Ebrio (01 (**) Cinédia Gilda de Abreu

Ed Mort 'F Ginema e Video Alain Fresnot
Edificio Master Videofilmes Eduardo Coutinho
Enfermeiro (0) Fraiha Producdes Mauro Farias
Estorvo Skylight Ruy Guerra

Eu ndo conhegia Turury Jandaira P.A Horinda Bulcdo

Eu, tu eles Conspiragdo Filmes Andrucha Wadddington

Diretor

Walter Salles Jr.
Beto Brant

Geraldo S. Pergira
Mara Mourao

Ana Garolina
Helvécio Ratton
Amylton de Almeida
Marco Alteberg
Sandra Werneck
Domingos de Oliveira
Ségio Silva

José Alvarenga Jr
ABoury/M.Travesso
José Zaragoza

Tata Amaral

Guel Arraes

Mara Mourdo

LY/ ]
2384521
s/d
1261231
5.704.083
6.555.975
3940958
416.156
s/d
628.395
1.931.883
s/d

s/d
4.606.226
1701163
s/d

s/l
5.228.303
1530.852
223750
750.000
1.353.329
750402
s/d
11558.604
s/d

s/d
1709.645
3.091.265
7.184.431
s/d
4873821
2100.620
16 275.644
2500.000
1140415
1191564
1546.885
8.324.555
1.968.530
5342733
568.1m
301.668
s/d

s/d
700.000
1816.31
1171908
s/l
1672750
s/d
1128.681
12.111.076
305.965
408.160
110.000
2211770
591521
s/d
4767580
s/d
353.654
2343351
s/d

s/d
2085615
s/d
687523
4,666,416
s/
6.081.123

355

Leis Federais de Incentivo

Audiovisual Rouanet
Artt Art.d Mecenato
574187338 (***)
1240750 666.867
s/d
145813 629.675
175921 2.303.995
2379375 2.865.405
1541580 1611176
212925 120.000
s/d
s/d
1384270 161236
s/d
s/d
2.334.961 850.000
975.930 385.000
s/d
640.0000,00 (***)
3.000.000 1182.642
1530.852
179.000

58251
1.353.329
s/d
s/d
2939878  250.000 1010482
1831563155 [***)
s/d s/d s/d
113.790 1253926
1378141 1742.887
3000000 507.500 2240045
s/d
s/d
1.680.496
6104620 1503980  5.411.905
s/d
s/d
881251 72000
357.520. 879.968
3000000 3000000 659.564
868.724 706.100
2239000 350000 2.085.186
455.269
238.987

46631423 432(***)
s/d
s/d
s/d
581537 355.990
s/d
1183741
sd
902.953
2992000 2986683 3710178
204772
s/d
s/d s/d
1.408.397 361.018
591521
s/d
2481064  80.000 1.253.000
000
82.400 200523
1855261  s/d 19420
763.475,00 (***)
s/d
1039409 47304 589.779
390.000 ,00(***)
550,018
2978579 38553 715.000
§70.000,00 (***)
2700000 1350000  822.386

352.055
32945
s/d
2021
22760
40851
5.877
s/
380624
2201
101504
911394
127.254
43345
9361
2157.358
284.260
36.849
1272
s/d
60.887
s/d
14.825
2403
68234
60.073
400.035
14.147
60.000
510.670
21870
16.608
15.224
112370
1500.000
1200.000

15.000
705.935
1.000
1583.367
324
10.616
3.117.220
32.000
1375
31665
144.289
15.262
626
165.151
57.118
17.850
15.084
23220
705
69.247
3678
s/d
an.747
13.180
10.000
37616
6.374
3431
53.367
44.860
s/d
10.322
795
634.815

Renda (RS)

2.0581.497
166.043

10.186
133.978
206.393
35438

2644515
112.085
612.069
s/d
517675
428
51.062
11.436.993
1633616
168.426
6.467

367.149

86.726
s/
343899
360.378
2.174.9611
nan
302.400
3.116.138
96.507
63.966
69543
677591
s/d
7.020.000
1000
87.750
s/d
6.030
7.666.835
16.501
64.01
18703320
161280
5.333
214490
121217
77169
3164
1041450
304.179
89.964
88.201
135.837
4251
381.961
17172
s/d
245561
79.465
58.500
188.765
40055
17.292
333.863
285837

61323
5.455,00
4.045.562

N’ de capias Distribuidora

32
07
s/
05
06
30
03
s/d
80
07
]
3
163
36
06
199
103
60
]

07

06
03
75
A
80
03
06
168
s/l
s/d
06
%
s/
3
s/d
02
18
0
1010+]
02
02
160
IE]
02
f
i ]

02
5]
07
1
07
06
1]
06
02
s/d
50
2
05
5]
5
1]
16
2
s/d
04
2
132

Eba
Riofilme
s/d
Riofilme
Riofilme
Riofilme/EBA
SRD

s/d

Fox
Riofilme
SRD
Columbia
Fox
Riofilme
Riofilme
Columbia
Fox

EBA
Riofilme
s/d
Riofilme
s/d
Riofilme
Riofilme
Riofilme/SRD
Copacabana
Columbia
Riofilme
Tabu
Columbia
Riofilme
s/d

uip
Paris/SRD/Gingarte
Columbia
Elimar
s/d
Riofilme
Columbia
Riofilme
Riofilme/SRD
Riofilme
Riofilme
EBA

Art Filmes
Riofilme
Riofilme
Riofilme/SRD
s/d
Riofilme
Himar
Riofilme
Columbia
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Polifilmes
up
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
s/d
Riofilme
Riofilme
Columbia



Expedicéo Langsdorff(*)
Fé

Felicidade 6.... (A)

Fica comigo

For all

Gémeas

Grande noitada (A)
Gregorio de Mattos
Grilo feliz, (0]

Guarani (0)

Guerra de Canudos [A)
Hans Staden

Historias do Flamengo
Homem nu (0)

Hora magica (A)

Houve uma vez dois v..
Invasor(0]

Iremos a Beirute
Janela da aima
Jenipapo

Judeu (0)

Kenoma

Lara

Latitute zero

Louco por cinema

Lua de outubro
Madame $ata
Mandarim (0)

Mapas urbanos

Mario

Matadores (03]

Maug, o imperador-...
Memorias de Miramar
Memdrias do carcere(**)
Meninas [As)

Menino maluginho 2
Menino maluguinho

Mil e uma

Milagre em Juazeiro
Monge e a filha ..[0)
Navalha na carne

Nem gravata, nem honra
No coracdo dos deuses
Nos que agui estamos...
Novico rebelde (0]

0lé! Um movie cabra da...
Onda no ar{ Uma)

Onde a terra acaba
Orfeu

Oriundi

Ostrae o vento [A)
Outras estdrias
Paixdo de Jacobina,[ A
Paixdo perdida
Parques nacionais(*)
Partilha,{ A)

Pequeno dicionario (0)
Perfume de gardania
Pixote(**)

Poeta das sete faces
Policarpo Quaresma
Por tras do pano
Primeiro dia, (0]

Quase nada

Quatrilho (0)

Que ¢ isso companheiro?(0)
Quem matou pixote?
Rap do pequeno principe
Retrato do Brasil(*)
Rocha que voa

Sabado

Santo forte

$io Jerdnimo

Senta a pual*)

Sertdo das memarias (0)
Serva padrona(La)

Grifa Producdes Mauricio de $. Dias
Superfilmes Ricardo Dias

Zeppelin Producdes José P.Goulart e outros
Villa V. Cinematografica  Tizuka Yamasaki
Bigdeni L. C Lacerda e B. Ferraz
Conspiracdo Filmes Andrucha Wadddington
Palmares Cinema @ Video  Denoy de Oliveira

s/d Ana Carolina

Start Desenhos Animados  Wialbecyr Ribas

NB Producdes Norma Benguell
Morena Filmes Sargio Rezende

LAP Filmes Luis A Pergira

PAD 107 Filmes Alexandre Niemeyer
MAG Comunicacao Hugo Carvana

Star Filmes Guilherme de A Prado
Casa de Cinema Jorge Furtado
Drama Filmes Beto Brant

Luz Producdes Marcus Moura
Ravina W. Carvalho e J. Jardim
Dueto Producies Monigue Gardenberg
A& B Producdes Tom Job Azulay

AF. Cinema Eliane Caffé

Nova Era Ana M. Magalhdes
Olhar Imaginario Toni Venturi

Asa Cinema e Video André Lde Oliveira
Emp. Ginem. Pampeana Henrique de Freitas
Videofiilmes Karin Ainouz

Video Track Jilio Bressane
Filmart Daniel $. Augusto

Luz XXI Cine Hermano Penna

Casa de Producdo Beto Brant

Lagoa Cultural Sargio Rezende
Kabuki P.Culturais Jilio Bressane
Regina Filmes/LCB/Embr.  Nelson P. dos Santos
Ypearts Audiovisual Emiliano Ribeiro
Grupo Novo de Cinema F. Meirelles e F. A. Pinto
Grupo Novo de Cinema Helvécio Ratton

1001 Filmes Suzana Moraes
Bucanero Arte, Cinema e VideoWolney M, de Oliveira
JB.R. Filmes Waiter Lima Jr.
Terra Brasilis P.A. Neville de Almeida
Um Minuto Marketing Marcelo Masagio
Aquarela Producdes Geraldo Moraes

Um Minuto Marketing Marcelo Masagao
Renato Aragdo P.A Tizuka Yamasaki
Short Cut Filmes Roberto Santucci

s/d Helvecio Ratton
Viedofilmes Sérgio Macchado
Gaca Diegues Rio Vermelho

Laz Audioviusal Ricardo Bravo
Ravina Producdes Walter Lima Jr.

RCS Producdes Pedro Bial

LCB Faio Barreto

Video Comunicagdes Walter H. Khoury
Grifa Producdes Mauricio de $. Dias
Globo Filmes Daniel Filho

Cineluz P.C. Sandra Werneck
Raiz Cinematografica Guilherme A Prado
1B Filmes/Embrafilme Hector Babenco
Vitoria P.C Paulo Thiago

Vitaria P.C Paulo Thiago

Nia Producdes Luiz Villaga
Videofilmes D. Thomas e W. Salles Jr.
Morena Filmes Sargio Rezende
Filmes do Equador Fabio Barreto

Filmes do Equador Bruno Barreto
Coevo Filmes José Joffily

Raccord Producdes M. Luna e P. Caldas
Stoli Filmes Enzo Giuseppe Baroni
Grupo Novo de Cinema Erik Rocha

Iguana Filmes Ugo Giorgetti
Centro de Criacdo de Imagem E. Coutinho s/d
1B Producde Jilio Bressane

BSB Cinema Erik de Castro
Ganesh Producdex José Arailjo

Himar P.A. Carla Camurati

626.855
1.000.000
400.000
2.806.509
6.108.213
506.791
1957.026
s/d

s/d
4.884.780
6.673.147
1.885.864
1.309.378
1.981.796
2.866.585
s/d

s/d
669.760
s/d
937474
2.900.000
2703.013
s/d

s/d

s/
2500.170
s/d
553.992
1570.088
1448003
1000480
14.039.530
1136273
s/d
1.034.685
5.388.106
s/d
324.708
1640458
2.300.000
5.125.801
s/d
1.666.931
s/d
3.152.806
1638.105
s/d

s/
14.223.940
4621115
1.875.295
4776298
s/d
571525
1.316.240
3.000.000
765.231
650.082
s/

s/d
4657974
1555711
2.397.268
730346
1907583
8994554
1132.347
811510
3745665
s/d
1160.827
63.752
213.750
s/d

s/d
466121

356

§00.000
s/d

s/
2.388.780
405433
436.000
40388100 [***)
s/d

943824

1.304.518

1.308.691

1131518

s/d

1131518

1.057.938,00 (***)
800.000 ,00(***)
535.808

586.826,00 [***)
745978

s/d

1009105 181527
3.969.633,70 (***)
667.235,00 (***)
s/d

1513598
2.716.214,00 (***)
s/d
1256.070
1158402
376573
3.000.000
91792
s/d

s/d
2987.780
s/d

s/d
700.000
s/d
485939
000
528.288
s/d
1083234
582437
543.000 00 (***)
465.120,00 (***)
2.765.000
3.000.000

s/d

1.666.250
5.882.276,56 (***)
457.220
1.052.992
1188.365.71
258208
s/d

s/d
600.000,00 (***)
980.417. 167.248
694.569
2317314
58.277
s/d
4.365.178
s/d
389.625
299532
183.780,94 [***)
s/d

300.000

370.000

1115.668

76.000
566.792
s/d

3218 3218

626.855

1185.040
1120621
2.964.000

166.874
200.000

1161.750

i

486538

238
8.231624
871.208

1010484

612.366
3.244.702
805.257
1439.010
728007
8.2312624
702.172

2164.788

2639771

2578714
550.000

525.000
117797

259683

95.000
12445

s/d
1702
5.000
3.000
62.604
48836
1129
2466

70549
655.016
13827
12193
68.744
7048
28.638
100.010
2853
132.997
24524
15.000
8.058
1756
1538
1292
31428
126.874
9103
s/d
174
21862
185.107
6,689
1628
15.000
213528
331.259
2203
s/d
13688
170929
2115
21153
54.517
1443 677.
s/d
34.837
3223
961.083
75.149
63.445
20159
146.062
3248
s/d
1.419.083
381590
8577
1642
3185
36784
2501
62.136
10712
1117.764
313101
22876
22448
s/d
5929
155.000
17.996
5.057
75.624
310
50.000

40651 0
29.250 05
17.550 06
316524 35
297.084 19
5.690 02
14.034 3
272 ]
3949746 76
218.285 09
61432 ]
414526 "
36.701 07
164.363 1l
652.835 16
15277 07
748515 14
13n 15
87.750 03
40612 06
11099 9
a3en 6
s/d 05
189,51 17
898.268 19
53.253 05
9.065 02
131828 06
925350 78
40335 02
s/d 1]
87.750
1.076.181 101
1937865 31
12.888 s/d
s/d
80.075 09
1030702 101
12.896 2
85.026 16
268.573 07
8705372 174
s/d
153,644 fl
18482 5
4461298 147
435505 68
382573 09
97658 06
682.701 a3
16.490 06
8.756.946,50 155
2300988 23
50.176 05
s/d 1]
15.486 3
180.351 28
114.120 07
339.001 17
63785 1l
6.538.8610***164
1888542 48
137.942 57
73033 09
42215 §
906.750 s/d
91253 03
25.155 02
s/d
s/d 03
252.000 06

s/d
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Columbia
Columbia
Riofilme
Riofilme
up
Riofilme
Columbia
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Columbia
Pandora
Riofilme
Gopacabana
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme
SRD

Eba
Riofilme
s/d
Riofilme
Riofilme
Riofilme/Buena Vista
Riofilme
Riofilme
s/d
Riofilme/SRD
Riofilme/SRD
Riofilme
Riofilme
Riofilme
SRD
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Columbia/Art
s/d

Mais Filmes
Riofilme
Warner
up
Riofilme
Riofilme
Playarte
Riofilme
s/d
Columbia
Riofilme/SRD
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Riofilme/SRD
Riofilme
Riofilme/EBA
Riofilme
SRD
Columbia
Columbia
Riofilme
s/d

M21

Iguana
Riofilme
Riofilme
s/d
Riofilme
Eimar



Aurélio Michiles
Paulo Aragdo

Marco Alteberg
Tete Moraes

André Sutrm

Carlos de Oliveira
Arthur Fontes
S.Bloch e T. Lamarca
Flavio Candido

M. Martinelli / E. Caron
D. Thomas/W. Salles Jr.
Caca Diegues

Lucglia Santos
Oswaldo Caldeira
Murilo Salles

Carlos Gerbase
Claudio Mcdowell

A. Fontes e outros

P. Aragao/® Boury
Alluizio Abranches
Antonio C. Neto

Jodo B. de Andrade
Rogério Sganzerla
Toni Venturi

Paulo C. Saraceni
Suzana Amaral
Nelson P. dos Santos
Zelito Viana
Andrucha Waddington
R. Gomes e P. Sérgio
R. Gomes e P. Sergio
Tizuka Yamasaki
Tizuka Yamasaki
Sylvio Back

981414
3.715.842
3.962.599
s/d

s/d
1.263.068
s/d

s/d
927913
s/d
742741
6.025.476
s/d
5112154
312125
s/d
1.893.438
3.457.499
3.235.416
s/d
473850
3517.220
952125
383.399
4101766
s/d

s/
6.357.560
s/d

s/d

s/d
4.468.998
4.650.000
s/d

291.251

274.1n

s/d

1535.188,00 (***)
345.806

944.130.21 (***)

s/d

301.754

s/d

s/d

1292000 1503990

856.756,81 (***)

1.939.501

47172

s/d

1139.063

750.489

1138333 1200000

1973.785,00 [***)

379.080

1827312

s/d

s/d

1698.913

1.013.785,00 (***]

s/d

3.000.000

780.000,00 [***)

35234132 [***]

2.801.67158 (***)

3.000.000

1.400.000

s/

1600.000

487.880
3716842
2.867.908

664.648

440576

2024391
2150.222

379687
2015510
250.000

986.164

1585.500

2.86.048

576188
720000

2467
307.270
1000
12.067
3.0
164.762
200853
644.123
2.355
1408
110626
490914
6.925
5.764
262.709
84620
2022
6.886
massi
11.456
6.760
1000
1572
5.67
6.070
13625
Ly
202.030
7082
2.387.289
§35.118
173470
2.394.326
3.000

14.876
1076.181
5.850
15862
161241
905.358
1299798
2573169
1159
7.0%6
647.162
2871905
25.838
23685
1536.848
197852
10,181
34.705
2.947.355
70828
34.330
s/d
1923
35.402
30623
84.405
s/d
1215371
43963
9616.773
428331
s/d
9.624.288
s/d

Feates: Ancine, 2002, Movie data base, Anuarios de cinem;a Cinema brasileiro: anos 80: 8 questoe; 0 cinema da retomada, site Riofilme, Relatorio MinC/SDAv 1895-2000.

Silvino Santos:o cineasta... Super Filmes
Siméo, o fantasma ... Renato Aragdo P.A
Sombras de julhol*) M. Altberg Cinema
Sonho de Rose .[0] Vemver Brasil
Sonhos tropicais G.C. Providence
Super Colosso Play Video Producdes
Surf adventures Conspiracdo

Tain4, uma aventura... Pedro Rovai
Terceiramorte de..{A)  Candido e Moraes
Terra do mar Dab Machine

Terra estrangeira Videofilmes

Tieta do Agreste Skylight Ginema
Timor Lorosae Nock Producdes
Tiradentes Oswaldo Caldeira P.C
Todos os coracdes do mundo Emporio de Cinema
Tolerdncia Casa de Ginema
Toque do oboé(0) Imagica Producdes
Traigdo Ravina Producdes
Trapalhdo 8 aluz azul (0)  Renato Aragdo P.A
3 Marias, (As) s/d

Trés zuretas (0s) C.N Cinematografica
Tronco (0] Raiz PC

Tudo é Brasil Djin Sganzeria
Velho (0) Casa de Producdo
Viajante [0) Shater Producdes
Vida em segredo (Uma) Raiz P.C.

Vidaas secas(**) Copcabana Filmes
Villa-Lobos: uma vida de .. Mapa Filmes

Viva $30 Jodo Conspiracio

Xuxa e os duendes Diler Associados
Xuxa e 0s duendes? Diles Associados
Xuxa requebra Diler & Associados
Xuxa, popstar Diler & Associados
Yndio do Brasil Usina de Kino
Haboragde: Autor

[*] Projeto para televisio

[**] Relancamento

[***) sem especificacdo , portanto, pode inclu ir recursos oriundos dos Artigos 1'e 3* artiges da Lei 8.685/93 e 8.313/91.
[****] Receita até 27/09/2001
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Riofilme
Columbia
Riofilme
Riofilme
Pandora
Paris
Eba
Art/MAM[****)
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Columbia
Riofilme
Riofilme
SRD
Columbia
Riofilme
EBA

EBA

Eba
Riofilme
s/d
Riofilme
Riofilme
Riofilme
Mais Filmes
Riofilme
UIP/Riofilme
Columbia
Warner
Warmer
Fox
Warner
Riofilme



