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RESUMO

Este trabalho se propde a analisar a produ¢do contemporanea de documentarios brasileiros
exibidos em salas comerciais de cinema. Para tanto, realiza-se um levantamento de dados empiricos
sobre o mercado nacional, assim como a analise de um conjunto de entrevistas com agentes do
mercado cinematografico, atuantes nas etapas de produgdo, distribui¢do e exibigao.

Através da conjuntura apresentada, buscou-se fazer uma avaliacdo concreta de qual ¢ o

lugar da produgdo documental nacional no atual mercado audiovisual brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE: Documentario; produgdo; distribuicdo; exibi¢cdo; mercado

cinematografico.






ABSTRACT
This study aims to analyze the production of contemporary Brazilian documentariesreleased
in commercial theaters. We constructed a survey of empirical data on thedomestic market as well as the
analysis of a series of interviews with agents the cinematographic market, which act in the productive

chain, from production toexhibition, through distribution.

By the scenario presented, we attempted to make a concrete assessment of what role does

national documentary production in the current Brazilian audiovisual market.

KEYWORDS: Documentary, production, distribution, exhibition, film market.
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1 INTRODUCAO

“A meu juizo, o documentario s6 existe verdadeiramente em um pequenissimo grupo de paises
(...). Quando digo “existe verdadeiramente, realmente”, quero salientar lugares onde ha um
publico estavel, que o busca na televisdo ou nas salas; onde ha criticos especializados no género,
onde ha canais decentes, onde hd uma legislagdo para o documentario, ¢ finalmente onde ha
ajuda do Estado para os produtores independentes” (GUSMAN, 2010).

Sera o Brasil um pais que preenche os requisitos indicados por Patricio Guzman? Seriam
estes os requisitos essenciais para o produto documentario existir de fato no mercado audiovisual de
um pais?

O documentério sempre existiu na cinematografia nacional, em maior ou menor grau, mas
sempre com o viés de “primo pobre do verdadeiro cinema”, o ficcional, expressdo cunhada por
Elinaldo Teixeira, (TEIXEIRA, 2004, p.8). O fato é que a partir dos anos 2000 ele comeca a assumir
um protagonismo, disputando a concorrida janela de exibicdo de um filme: a sala de cinema.
Independente de ele ser bem sucedido, ou ndo, como produto no mercado de salas de cinema, o
documentario passou a se direcionar para este espago, onde até entdo era, no maximo, coadjuvante. Isso
fica muito claro através dos numeros crescentes de langcamentos. Nos anos 2000 foram seis
langamentos; 2001 foram sete; 2002 dez; 2003, com relativa queda, cinco; 2004 sofre um “boom”, sdo
dezesseis; 2005 quinze; 2006 vinte e dois; 2007 trinta e dois; 2008 vinte e sete e 2009 quarenta e um.

Nos ultimos anos também ¢ visivel uma revalorizacdo do documentario nacional e sdo
multiplas as razdes para tal fato. Mudancas estruturais favoreceram o aumento da produgdo nacional
desse tipo de filme, dentre as quais podemos citar: o barateamento - por conta das tecnologias digitais -
dos custos de produgdo, distribui¢do e exibig¢do; a criagdo e proliferagdo de festivais e editais de
financiamento para a area. Ao lado desses fatores, houve também um crescimento da produgdo
intelectual e da critica em torno do documentario, envolvendo desde publica¢des destinadas a este tipo
de filme até a cria¢do de cursos de graduagdo e de pos-graduacdo. O que também veio potencializar a
reflexdo sobre o atual “estado da arte” do documentario.

O novo quadro ndo se restringe ao Brasil. No entanto, a principal diferenga com relagio aos
outros mercados, como o europeu, por exemplo, € que, na maioria deles, o documentario destina-se
preferencialmente a televisdo, designada por muitos, como o “ambiente natural” do produto.

No caso da Espanha, alcangaram a sala de cinema aqueles filmes que carregam tragos

autorais ou ainda que dispdem de or¢amentos maiores:
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“A distribui¢do do documentario, excluindo uma porcentagem muito baixa de formatos maiores
e de autor que tem encontrado lugar em exibi¢des nas telas de cinema, a grande maioria tem
sido realizado para a exibi¢do nas televisdes.” (FRANCES, 2003, p. 71)

No caso da TV por assinatura existe disponivel um conjunto de canais como: Animal
Planet, History Channel, National Geographic, que utilizam o recurso narrativo do documentario para
montar a sua grade de programagdo e na maioria dos casos sdo filmes tematicos, de acordo com a
proposta de cada canal. Ainda ha o classico canal que dedica parte de sua programacdo ao
documentario, como o canal franco-alemao Arte'.

O documentario exibido, ou mesmo produzido, tanto em televisdes publicas como privadas
¢ algo que visualizamos com certa frequéncia na Europa, como € o caso da inglesa BBC. Quando os
filmes sdo produzidos dentro da emissora, ou seja, com recursos proprios, seja através de co-produgdo
com outros canais, recursos privados ou do Estado. No caso espanhol, por exemplo, ¢ o mecanismo
padrdo: “Os produtores de documentarios financiam seus projetos majoritariamente a partir da difusao
televisiva, pois o indice de arrecadagdo na sala de cinema é quase insignificante" (FRANCES, 2003,
p-116). No Brasil o que ocorre com maior frequéncia € um efetivo incentivo a produgdo de filmes.
Através das leis de incentivo, editais, etc., sendo direcionando um grande aporte de recursos para as
etapas de desenvolvimento do filme sem que haja para este uma preocupagdo de mercado consumidor ¢
um problema que o Brasil vem enfrentando. Ou seja, filmes que busquem uma estratégia de venda
pensada previamente. E uma questio que vem sendo aprimorada nos ultimos anos, e provavelmente
com a Lei 12.485% isso seja aos poucos compensado.

Como resultado de tal politica, em 2004 foram langados 16 filmes em circuito comercial de
cinema, um verdadeiro “boom do documentario”. Nos anos seguintes ainda houve crescimento.

Entretanto, é importante ressaltar que esse “boom” de langamentos foi acompanhado de uma timida

1

O canal Arte - Associagdo relativa as televisdes européias — foi inaugurado em 1991 como uma televisdo
binacional com duas entidades: Arte France e Arte Deutschland TV GmbH. Arte € definida como um canal franco-aleméo de
servigo publico com vocagdo cultural européia. Essa vocacgdo é responsavel pela associagdo entre o canal franco-aleméo e
outras sociedades de televisdo européias, como a BBC inglesa, a RAI italiana ou a TVE espanhola. A audiéncia de Arte na
Franga gira em torno de 4%, ¢ na Alemanha, em torno de 0,5%, o que mostra que o ibope ndo pode ser o mais importante
para quem quer apostar no alto nivel da programacdo. Site: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/a-
excecao-francoalema-na-mesmice-da-tv . Acessado em junho de 2011.

% Lei N° 12.485 de 12 de setembro de 2011. Integra da Lei no Site: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2011-
2014/2011/Lei/1.12485.htm. Consultado em fevereiro de 2012.
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expansdo da exibi¢do de documentarios produzidos nas salas de cinema. Mesmo aqueles que chegaram
a elas, foram poucos os que tiveram retorno minimamente relevante de publico para um ambiente
comercial.

Segundo dados do relatorio de Gestdo da Ancine’ de 2010, neste mesmo ano foram
langados comercialmente 75 filmes nacionais, sendo que 43 eram de fic¢do e 32 documentarios®. Estes
ultimos corresponderam a 42,67% dos langamentos nacionais, mas seu publico chegou a apenas
238.771 espectadores, correspondendo a aproximadamente 1% do mercado de ingressos de cinema no
Brasil do ano em questio, restando aos outros 43 filmes (57,33% do total) a avassaladora parcela de
99% deste mercado.

Em 2010, segundo os mesmos dados, foram langadas no mercado brasileiro 43 ficg¢des
nacionais e 201 internacionais. J4 no caso de documentario, foram langados 32 nacionais contra apenas
13 estrangeiros, ou seja, o documentario nacional ¢ um produto que ganha numericamente do produto
internacional. Logo, em termos numéricos, fica evidente que a producao documental ¢ relevante no
Brasil. Mas, por outro lado, os dados sdo indicativos da grande caréncia de publico e auséncia de uma
estratégia de inser¢do no mercado cinematografico, principalmente no que se refere a exibigao.

Em sua maioria, os documentarios nacionais exibidos em circuitos comerciais de cinema
ficam restritos as chamadas salas de arte. Igualmente € para elas que se destina boa parte da producao
ficcional nacional e parte da estrangeira. O resultado - de certo modo negativo — acaba sendo uma
expressiva oferta de filmes para poucas salas, reduzindo o acesso do cinema nacional a poucas telas e,
no caso do documentario, causando um duplo prejuizo, com horarios comercialmente pouco nobres e
com reduzidissima permanéncia em cartaz. Portanto, diante desse cenario, a situagdo quanto & exibi¢ao
do documentario ndo parece promissora e segura, mesmo considerando que o circuito de arte do Brasil
seja, em termos numéricos, um dos maiores do mundo.

O que me motivou a realizar a pesquisa — além de um interesse pessoal pelo género, além
do desafio instigante de buscar respostas — foi a constatagdo da importancia exponencialmente
crescente do documentario no Brasil, sua riqueza estilistica e temdtica, tanto do ponto de vista narrativo

como técnico, sua presenga crescente nas salas de cinema e ao mesmo tempo ver suas dificuldades de

3*Criada em 2001 pela Medida Proviséria 2228-1, a ANCINE — Agéncia Nacional do Cinema ¢ uma agéncia reguladora que
tem como atribui¢cdes o fomento, a regulagio e a fiscalizagio do mercado do cinema e do audiovisual no Brasil. E uma
autarquia especial, vinculada desde 2003 ao Ministério da Cultura, com sede e foro no Distrito Federal e Escritério Central
no Rio de Janeiro”. Informagdo retirado do Site: http://www.ancine.gov.br/ Consultado: Dezembro de 2010.

* Site: http://www.ancine.gov.br/media/Relatorio_de_Gestao2010_ANCINE.pdf . Consultado em julho de 2011.
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trajetdria até chegar a quem se destina a mensagem artistica: o espectador, o publico.

Busca-se, através da andlise da produgdo especifica exibida em sala de cinema, encontrar
respostas necessarias para questdes essenciais como: quem sdo as pessoas que fazem documentario no
Brasil hoje; a visdo que elas tém do mercado em que atuam; como “driblam” os obstaculos impostos
pela concorréncia, quais as reais perspectivas desse mercado?

A escolha pela producdo exibida em circuitos comerciais ndo busca atribuir um julgamento
de valor a esses filmes, mas analisar os mecanismos adotados por essa incipiente “industria
documental” no seu processo interno de legitimagdo e construgdo. Para viabilizar uma investiga¢do que
permitisse respostas confiaveis as nossas hipoteses, duas iniciativas nos pareceram essenciais: (1) a
criagdo de um banco de dados com informagdes referentes aos documentérios produzidos; (2) a
realizacdo de um conjunto de entrevistas com os atores diretamente envolvidos no processo, partindo
de um roteiro padrdo que permitisse a comparacdo dos dados nelas obtidos.

Sustentado nessas duas questdes, o objetivo geral do trabalho € constituir um quadro
representativo das caracteristicas do documentdrio brasileiro na atualidade, no mercado
cinematografico, apontando as razdes da desconex@o (ou mesmo incoeréncia) entre a alta producdo de
filmes — quantitativa e qualitativamente - e a reduzida capacidade de atrair o publico. Optamos por
trabalhar com dados e entrevistas, mesclando o dado quantitativo com o qualitativo, ao invés de
produzir estudos de caso, acompanhando cada um dos filmes em sua produgdo, distribuicdo e exibigéo.
Dessa maneira, as entrevistas foram realizadas com o intuito de compreender tanto as singularidades
dos filmes, como também obter uma visdo geral do mercado audiovisual. A op¢do de realizar uma série
de entrevistas qualitativas’ com os agentes do mercado cinematografico foi feita partindo da
constatagdo de que somente os atores envolvidos no processo teriam plenas condi¢des de falar sobre o
tema, abrindo janelas (de compreensdo) que iam muito além do que os nimeros indicavam.

Nossa hipotese basica a ser testada é de que o documentario brasileiro, que busca a sala de
cinema, ndo tem desenvolvido uma estratégia para torna-lo realmente competitivo neste setor, dai

decorrendo a série de dificuldades nas varias etapas que ele atravessa desde o momento de sua

3 Caracterizamos entrevistas qualitativas como: “(...) uma atividade situada que posiciona o observador no mundo. Ela
consiste em um conjunto de praticas interpretativas e materiais que tornam o mundo sensivel. Essas praticas transformam o
mundo fazendo dele uma série de representagdes, incluindo notas de campo, entrevistas, conversas, fotografias, gravagdes e
anotagdes pessoais. Nesse nivel, a pesquisa qualitativa envolve uma postura interpretativa e naturalistica diante do mundo.
Isso significa que os pesquisadores desse campo estudam as coisas em seus contextos naturais, tentando entender ou
interpretar os fendmenos em termos dos sentidos que as pessoas lhes atribuem” (FLICK, 2009, p 16).
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realizagdo até ser consumido pelo espectador.

Também foi possivel elaborar algumas hipoteses referentes a esta produgdo:

a) As leis de Incentivo federais para o audiovisual, na maior parte das vezes, ndo
diferenciam os produtos no que tange aos seus or¢gamentos

b) A distribuicdo da maioria dos documentarios nacionais € feita por distribuidoras
independentes brasileiras, de médio e baixo porte, ou pelas proprias produtoras, que - com raras
excecdes - ndo tém estrutura orcamentaria para grandes lancamentos.

¢) A televisdo brasileira costuma ter certo receio em exibir documentario nacional.

Realizamos entrevistas com as seguintes categorias de profissionais: diretores, produtores,
distribuidores e exibidores, a partir da informagdo de que seus filmes alcangaram o circuito exibidor de
salas.

Abordamos temas como a televisdo, leis de incentivo, a sala de cinema, o publico, entre
outros, buscando desta forma analisar e inserir a visdo que cada sujeito membro deste mercado
cinematografico tem de sua atividade, e a relacdo e funcdo desta dentro do conjunto de etapas que
levam um filme de sua cria¢do a seu consumo.

Os seguintes profissionais concederam entrevistas e tiveram seus depoimentos gravados:

1. Silvio Tendler: Diretor e produtor. Foi responsavel pela dire¢do dos trés maiores publicos do
documentario - O mundo mdgico dos trapalhées (1981) 1 milhdo e 700, Jango (1984) 1 milhdo
e Os anos JK (1980) 800 mil, entre outros mais recentes. E proprietario da Caliban Produgdes
Cinematograficas, empresa pela qual realiza seus filmes.

2. Jodo Moreira Salles: Diretor e produtor. E sécio fundador da produtora/distribuidora
Videofilmes. Como diretor realizou Santiago (2007), Entreatos (2004), Nelson Freire (2003),
entre outros.

3. Eduardo Coutinho: Diretor. J4 trabalhou como roteirista e produtor. E autor do classico Cabra
Marcado Para Morrer (1984), Edificio Master (2002), Babilonia 2000 (2000), entre outros.
Nos ultimos anos teve todos os seus filmes produzidos pela Videofilmes.

4. Liliana Sulzbach: Diretora, roteirista e produtora. Trabalhou com curtas metragens e filmes para
televisdo, através da empresa Zeppelin. Realizou em 2004 o documentario O Cdrcere e a rua
(2005).

5. Nelson Hoineff: Diretor, critico, atua na éarea da televisdo. Pela sua empresa Comalt
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10.

11.

12.

13.

(Comunicagdo Alternativa), além dos programas televisivos e filmes para televisdo. Dirigiu os
documentarios O Homem Pode Voar (2006), Alo, Al6 Terezinha (2009) entre outros.

André Sturm: Atua nas areas de direcdo, producdo e distribuicdo, pela sua distribuidora Pandora
Filmes. Até 2011 também era responsavel pelo circuito exibidor Cine Belas Artes, em S&o
Paulo, que fechou em 2011. Distribuiu os documentarios O Cdrcere e a rua (2005), Dom
Hélder Camara (2006), Samba Riachdo (2004) entre outros.

Ana Rosa Tendler: Produtora e distribuidora da empresa Caliban Produ¢des Cinematograficas,
de seu pai Silvio Tendler, tendo realizado a producdo dos filmes Encontro com Milton Santos
(2006), Utopia e Barbarie (2009), entre outros.

Mauricio Andrade Ramos: Produtor e distribuidor. E atualmente o responsavel pela
Videofilmes. Vale destacar sua participagdo na producdo dos filmes: Uma Noite em 67 (2010),
Jogo de Cena (2007), Santiago (2007) Paulinho da Viola - Meu Tempo E Hoje (2003), Edificio
Master (2002), Fala Tu (2004), entre outros.

Adhemar Oliveira: Longa experiéncia como cineclubista € hoje responsavel pelo maior circuito
de arte do pais. Proprietario de mais de setenta salas de cinema, entre elas o Espaco Unibanco
de Cinema e Unibanco Arteplex® que mudardo o nome para Espago Itau de Cinema em fungéo
da fusdo dos banco Itat e Unibanco. Também trabalha como distribuidor pela sua empresa Mais
Filmes. Ele realizou a exibi¢do de todos os filmes do Eduardo Coutinho e grande parte da
produgdo nacional documental.

Sérgio Sa Leitdo: Atual diretor-presidente da Riofilme — Empresa Distribuidora de Filmes S.A.,
sendo responsavel pela distribui¢do, por exemplo, do filme Simonal: ninguém sabe o duro que
dei (2009), além de apoio a eventos como E Tudo Verdade e fomento de curta-metragens.

Jorge Peregrino: Vice-presidente de distribuicdo da América Latina da Paramount Pictures. Foi
responsavel pela distribuicdo de filmes como Vinicius (2005), Coragdo Vagabundo (2009), Pelé
Eterno (2004), entre outros.

Bruno Wainer: Produtor e distribuidor. E o fundador da Downtown Filmes, empresa
distribuidora que atualmente trabalha exclusivamente com os filmes nacionais. Distribuiu varios
sucesso de publico, e entre os documentarios, Garapa (2009).

Ricardo Sperling: Inicialmente comegou como assistente de programacdo da rede de cinemas

6

“Conceito que significa cinema de arte em formato multiplex™. Site: http://itaucinemas.com.br/espaco-itau/
Consultado em margo de 2012.
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Cinemark, hoje € responsavel pelo gerenciamento de um dos departamentos da rede, assim
como da programacdo. Foram exibidos alguns documentérios na rede, entre eles Pelé Eterno
(2004), Soberano: Seis vezes Sdo Paulo (2010), entre outros.

Para as entrevistas foi desenvolvido um questionario aberto’, com peculiaridades conforme
o entrevistado, mas mantendo uma regularidade, buscando uma dimensdo comparativa e focando em
temas de interesse da pesquisa.

A escolha pelos entrevistados ndo obedeceu a uma amostra estatistica, partiu de uma
pesquisa sobre 0os nomes mais atuantes na area. Primeiramente buscamos um grupo representativo que
incluisse as categorias de diretor, produtor, distribuidor e exibidor, que tivessem trabalhado com
documentarios em suas respectivas fungdes, além do papel das empresas produtoras, distribuidora e
exibidora com os filmes.

Esta investiga¢do deu-se simultaneamente a constru¢do do banco de dados empiricos sobre
o mercado do documentario. Utilizou-se como fonte de pesquisa a Filme B e a Ancine. Os dados do
portal Filme B foram acessados através do site (http://www.filmeb.com.br), bem como o Database
Brasil (2000 a 2009). Ja dados da Ancine foram obtidos através do O.C.A — Observatorio Brasileiro do

Cinema e do Audiovisual pelo site (http://oca.ancine.gov.br) onde foram consultados os relatérios

referentes aos trés pilares da cadeia audiovisual, além da consulta de dados referentes a televisao e ao
mercado internacional.

Montou-se um conjunto de informag¢des de base estatistica, cuja principal fun¢do foi
oferecer ferramentas para a elaboracdo do questionario e, posteriormente, analisar as respostas e
contextualiza-las. O banco de dados sobre a filmografia documental brasileira, exibida comercialmente
nos cinemas, de 2000 a 2009, incorporou dados referentes aos estagios de produgdo até a exibigao.

O trabalho se desenvolve em trés capitulos, cada um abordando uma das etapas da cadeia
cinematografica. No capitulo 1 criamos uma matriz experimental visando classificar e agrupar a
producdo documentaria realizada dentro do periodo de 2000 a 2009, e exibida comercialmente em
cinemas. Uma categorizagdo em grupos tematicos dos filmes objetivou analisar os dados estatisticos
obtidos. As questdes langadas e o cruzamento dos dados buscardo conduzir, ao fim e ao cabo, a
conclusdes que elucidem alguns elementos desta produ¢do. Para isso, realiza-se um breve histérico da

retomada do cinema brasileiro e das leis de incentivo, abordando o periodo imediatamente anterior, em

7 Ver modelo no anexo 1.
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especial a atuagdo e dissolugdo da Embrafilme®. Também sdo abordados neste capitulo os valores
captados pelos documentarios pelas vias estatais, principalmente através de um recorte nas entrevistas
com os agentes do mercado sobre os mecanismos utilizados para a viabilizagdo financeira dos filmes
documentais. Busca-se salientar as diferentes visdes sobre a atuagdo dessas leis na pratica do mercado e
como isso tem afetado o desenvolvimento do filme documentario nas salas. A divisdo dos filmes em
categorias tematicas buscou auxiliar na anélise dos temas escolhidos pelos agentes do mercado sobre
esse cenario em que se desenvolveu o documentario nacional na primeira década do século XXI.
Alguns graficos e tabelas referentes a publico, langamentos anuais, titulos lancados, entre outros,
objetivam trazer informagdes sobre o documentario e sua atuacdo no mercado.

O capitulo 2 tem seu foco voltado para a etapa de distribui¢do, apresentando um breve
historico desta no Brasil, as caracteristicas gerais do sistema, assim como a entrada das majors’ e sua
atuacdo no mercado. As entrevistas apresentam os mecanismos utilizados pelo mercado para a
distribuicdo desses filmes. Dados referentes a empresas distribuidoras com mais destaque no mercado,
assim como sua historia, serdo apresentados no mesmo.

No Capitulo 3, o foco serd a exibicdo e as especificidades que este setor vé, ou ndo, no
produto documentario. Como anteriormente, iniciamos a analise trazendo uma perspectiva histérica e
informagdes sobre alguns circuitos que se criaram na primeira metade do século XX, e como se
articularam monopolios ou oligopodlios. O crescimento do circuito exibidor nos anos 70 e seu declinio
vertiginoso nos 80, voltando a crescer apenas com a entrada dos multiplex'’ e de redes estrangeiras
como a Cinemark, sdo elementos da analise. Nessa linha, o capitulo busca jogar luz nos mecanismos e
praticas internas a exibi¢cdo em salas comerciais de cinema e como o documentario se enquadra neste
ambiente.

Ao buscar uma articulagdo entre dados quantitativos e dados qualitativos, o presente estudo

¥ A Empresa Brasileira de Filmes S/A foi criada através do decreto-lei N° 862, de 12 de setembro de 1969.

? “Sdo elas: Walt Disney Studio Motion Pictures; Sony Pictures Entertainment Inc; Paramount Pictures Corporation;
Twentieth Century Fox Film Corporation; Universal City Studios LLLP e Warner Bros. Entertainment Inc. Companhias que
atuam eminentemente na circulagdo e comercializagdo de produtos audiovisuais. Devido a sua constitui¢do inicial como
representantes dos estadios hollywoodianos, ¢ comum nos referimos a elas como “empresas americanas”representantes da
identidade norte-americana no mundo todo”(SILVA, 2010 p.66-67).

' Complexos de salas de cinema com mais de 6 salas (nos Estados Unidos, chegam a ter 30), com capacidade que varia de
160 a 500 lugares cada uma. As telas sdo interligadas e as bilheterias e o lobby, onde funcionam o café e o snack bar que
oferece produtos variados, desde pipoca e refrigerante de diferentes tamanhos a guloseimas como balas e chocolates, sdo
comuns a todas as salas. Com essa disposi¢@o, a empresa consegue economizar em mao-de-obra e em fitas de filme. Duas
pessoas sdo suficientes para operar até doze salas ¢ uma mesma fita pode ser passada em mais de uma tela ao mesmo tempo.
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procura manter um equilibrio entre as fontes sobre a produ¢do documental e as entrevistas realizadas
com os agentes do mercado cinematografico, elementos determinantes para a elaboracdo desta
dissertagdo.

Quanto ao suporte tedrico do trabalho, procurou-se desenvolver analises histdricas,
politicas e econdmicas que contextualizassem a proposta, abrangendo desde a historia e os padrdes do
“género documentario” no Brasil at¢ o funcionamento das leis de incentivo ao audiovisual que
sustentaram a Retomada do Cinema Brasileiro. Alguns autores foram importantes como referéncia
analitica: Paulo Emilio Salles Gomes, Marcius Freire, Ferndo Pessoa Ramos, Jean Claude-Bernardet,
José Mario Ortiz Ramos, André Pierro Gatti, Luiz Gonzaga Assis de Luca, Jodo Guilherme Barone
Reis e Silva, Alessandra Meleiro, entre outros.

Considerando a produgdo bastante escassa de estudos na area que estudamos, ( ainda que
apresente um crescimento nos ltimos anos) procuramos trazer uma contribui¢do para melhor refletir e
compreender a complexidade da producdo do documentario nacional atualmente, ja que ele constitui
uma significativa fatia da produgdo audiovisual brasileira, e estd presente no circuito exibidor.
Buscamos ainda apresentar um diagnostico avaliativo de quais seriam os pontos vulneraveis do que se
poderia chamar de estrangulamento entre o momento de produgdo até a exibi¢do, buscando os
mecanismos individuais utilizados em cada um dos filmes estudados e, finalmente, aprofundando uma

reflexdo mais abrangente sobre o futuro do mercado cinematografico nacional.
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2 PRODUCAO E LEIS DE INCENTIVO

2.1 A Retomada: Breve historico

Os anos 80 sdo, para muitos especialistas, a “década perdida”. No caso brasileiro, sofria-se
uma grande crise econdmica decorrente do esgotamento do modelo de desenvolvimento implementado
pelo regime militar. Recém liberto de uma ditadura de mais de 20 anos, o Brasil exibia um cendrio de
desemprego, inflagdo, e alta divida externa.

No entanto, esse contexto desfavoravel ndo impedia que uma espécie de euforia estivesse
presente diante da possibilidade de eleicdes — mesmo que indiretas - realizadas pelo colégio eleitoral.
Assim sendo, em 1985, Tancredo Neves foi eleito novo presidente do Brasil, e José Sarney seu vice. O
novo momento politico gera grande esperanca na populacdo, saturada dos longos anos de repressio e
cassagdo de direitos.

No final da década, em 1989, Fernando Collor de Mello, langa sua campanha presidencial.

Assume em mar¢o de 1990 como primeiro presidente eleito pelo voto direto pos-ditadura.

“A investida do governo Collor sobre o cinema nacional pode ser caracterizada da seguinte
forma: o retorno da democracia ao pais reacendeu a utopia de construir e consolidar a industria
cinematografica nacional. O tema esteve na ordem do dia. Todavia ndo tardou para que ficasse
claro que essa perspectiva ndo passava de mais um ledo engano, pois quando Collor assumiu o
governo colocou um ponto final na Embrafilme” (FERREIRA, 2005, p.119 — 120).

No final da década de 80, o cenario cinematografico nacional apresentava a Embrafilme
com sua missdo de fomentar a atividade cinematografica, com um braco forte de distribuicdo, o
Concine (Conselho Nacional de Cinema) com a fun¢@o de normatizar e fiscalizar aquilo relacionado as
atividades cinematograficas; e a Fundag¢do do Cinema Brasileiro que cuidava, entre outras coisas, da
producdo dos filmes e formagao profissional.

Ainda que a Embrafilme estivesse vivendo um processo de crise, o seu fechamento
representou o fim de um ciclo para o cinema. A produgdo nacional chegou a praticamente zero, e a crise
reverberou na distribui¢do e na exibi¢do. A politica aniquiladora do governo Collor também foi
responsavel pelo fechamento de funda¢des e empresas publicas vocacionadas a cultura, tais como: a
Funarte, a Fundag¢do do Cinema Brasileiro, o Conselho Nacional do Cinema''.

O governo seguia os preceitos do pensamento neoliberal, que se tornava hegemonico no

" Conselho Nacional do Cinema, criado em 1976.
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pais e, somava-se a isso, uma “fobia ao estatal” desencadeada pelo fim do regime autoritario,
resultando numa desarticulagio da relacdo entre o Estado e os diversos setores culturais, dentre os quais
o cinematografico. Nessa linha também sera dissolvido o Ministério da Cultura, que fica reduzido a
uma secretaria do Ministério da Educa¢do. Em suma, o governo — legitimado por alguns setores da
sociedade — reposiciona a Cultura como mais uma mercadoria que deveria caminhar com suas préprias
pernas na livre concorréncia, onde o Estado deveria ter um papel minimo: a chamada Economia de
Mercado.

Parte consideravel da “classe cinematografica™ apoiou esse processo, acreditando, em boa

medida, que um novo modelo estatal estava por vir.

“Collor ndo inventou nada: o aulico alagoano s6 atendeu aquilo que Hector Babenco, Silvio
Back, Carlos Reichenbach, Chico Botelho, Carlos Augusto Calil, Roberto Farias, Nelson Pereira
dos Santos e a critica da imprensa liberal pediram. Depois de cinco anos de crise todos
carimbaram seu passaporte para o mercado neoliberal, ¢ sem bilhete de volta. S6 houve
frustragdo quando o avido decolou. Ai todos perceberam que tinham ido pro espago,
literalmente. De Deus, Collor passou a ser o Diabo na Terra do Sol.” (SOUZA, 1993, p. 54 apud
FUENTES, 2009, p.22)

Apo6s dois anos de governo, uma série de fatos - corrupg@o politica, recessdo econdmica,
hiperinflagdo que batia na casa de 1200% ao ano - resultaram no processo de impeachment de Fernando
Collor, o que o levou a renunciar em 2 de outubro de 1992",

O novo presidente — Itamar Franco — indica para o Ministério da Fazenda o socidlogo
Fernando Henrique Cardoso, senador e ex-ministro das Rela¢des Exteriores de Collor, e futuro
presidente da Republica.

No periodo de Itamar Franco, progressivamente se foi retomando o didlogo entre a “classe
artistica” e o Estado. Para tanto, o Ministério da Cultura foi reativado, e ainda foi criada a Secretaria
para Desenvolvimento do Audiovisual (SDAV). Um novo arcabougo legal, fundido em moldes
neoliberais, passou a ser trabalhado e implantado de modo a legislar na auténtica “terra arrasada”
deixada pelo governo Collor. Produtos imediatos foram: a Lei n.° 8.313/91 (Lei Rouanet) e Lei n.°

8.685/93 (Lei do Audiovisual), além dos demais mecanismos de incentivo a cultura.

2.2 Politicas federais de incentivo ao audiovisual
Moldou-se entdo, por parte do governo, uma politica para a cultura, baseada

primordialmente em mecanismos de rentuncia fiscal para empresas que optassem por direcionar parte

2 Neste ano no Brasil retomava-se a exibi¢do comercial de filmes brasileiros.
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de seus impostos devidos a produtos culturais. Pelas novas regras, no caso do audiovisual, as
produtoras, que deveriam executar o projeto, necessariamente deveriam ser empresas brasileiras” e
independentes'!, ou ainda, em regime de co-produgdes'® (nacional ou internacional'®).

Quem pode investir nas leis de incentivo sdo empresas publicas ou privadas, que sejam
tributadas em lucro real.'” Sendo assim, a empresa investidora que seja tributada em lucro real ird pagar
seu Imposto de Renda e, deste montante, podera direcionar até 4% para a o investimento incentivado
em Cultura. Essa formula acaba por limitar o investimento a empresas de grande porte, ficando
evidente para o publico, no mercado cultural, apenas patrocinadores como Petrobras, Vale, Bradesco,
etc. [sso pode ser constatado na tabela abaixo, onde uma empresa ficticia lucra 10 milhdes de reais em
1 ano, e acaba por poder direcionar para investimentos culturais apenas 50 mil reais. Este exemplo diz
respeito ao Artigo 18 da Lei Rouanet, utilizado pelo setor audiovisual para a realizacdo de curtas-
metragem, porém sua logica e grandezas, ainda que ndo exatamente, replicam-se nos outros

mecanismos federais de incentivo fiscal a cultura.

" Brasileiro: capital social majoritario nas maos de brasileiros natos ou naturalizados.

' Independente: Produtor majoritirio sem vinculo direto ou indireto com emissoras de TV ou operadoras de TV por
assinatura.

"> No caso de uma co-produgdio o produtor majoritario € minoritario deve seguir as normas da Ancine (DDC Ancine no.
95/2010).

' As co-produgdes internacionais devem seguir as normas de acordos internacionais de co-produgio.

'7 Formas de tributagdo do Imposto de Renda de empresas podem ser por lucro real ou lucro presumido, sendo que o
primeiro se faz cobrar sobre os valores efetivamente realizados e o segundo sobre uma proje¢do dos mesmos.
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Quadro 1 - Exemplo de utilizacdo de lei Rouanet de incentivo sobre Imposto de Renda de

pessoa juridica tributada em lucro real.

Comapoio a Cultura emReais Sem apoio a Cultura em Reais

(R$) (R$)
1)Lucro liquido R$ 10.000.000,00 R$ 10.000.000,00
2)Valor do patrocinio ou
doagio R$ 50.000,00 R$ 0,00
3)Contribuicdo Social (9%
de “17) R$ 900.000,00 R$ 900.000,00
4) IR devido 15% de “1” R$ 1.500.000,00 R$ 1.500.000,00
5) Adicional do IR (+10%) R$ 976.000,00 R$ 976.000,00
6) Dedugdo de 100% do IR
devido pelo Artigo 18 da
Lein 8.313/91-R$50.00,00 R$ 50.000,00 R$ 0,00
7)IR a ser pago R$ 2.426.000,00 R$ 2.476.000,00

Fonte: CEMEC. Elabora¢do: autora

Existem ainda os mecanismos estaduais e municipais de incentivo fiscal que acabam por
trabalhar em impostos vinculados as suas respectivas esferas de tributagdo, em especial ICMS para

incentivo estadual e PIS para incentivos municipais.

2.2.1 Leis de incentivo e dispositivos de financiamento a industria do audiovisual que

afetam o documentario

Sdo os mecanismos baseados no Imposto de Renda de empresas tributadas no lucro real, tal

qual explicitado acima. No caso especifico dos mecanismos federais para a cultura hé especialmente:

a) Lei Rouanet (Artigo 18 e Artigo 26)

Artigo 18: E o principal mecanismo de aporte a cultura no Brasil e, no caso do
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Audiovisual, abrange obras de curta e média metragem. O abatimento € integral em relagdo ao valor
investido, e limita-se a fatia de 4% do valor devido em IR pela empresa financiadora. Nao permite que
seja langado na contabilidade da empresa como despesa operacional, de modo que na pratica realmente
limita-se a renuncia fiscal a 100% do valor investido.

Artigo 26: Apoia varios setores culturais e atinge a producdo cinematografica de longa-
metragem. O abatimento € de 30% sendo patrocinio e de 40% sendo doagdo'®, do imposto de renda
devido limitando a 4% do Importo de Renda. Neste artigo € permitido a empresa investidora langar o
valor aportado como “despesa operacional”, de modo que, na pratica, seu lucro ¢ diminuido e, por
conseguinte, sua aliquota devida de IR. Ao fim e ao cabo, os 30% do patrocinio se transformam em

64% e 0s 40% da doagdo em 74% de renuncia fiscal.

b) Lei do Audiovisual (Lei 8.685/93, Artigo 1°, Artigo 1°A, Artigo 3°, Artigo 3°A e
Artigo 39)

Artigo 1°: Apoia projetos de obra cinematografica de curta, média e longa metragem, com
a obrigagdo de serem finalizados em 35 mm ou suporte superior a 1.200 linhas (HDTV). O financiador
deduz integralmente a quantia doada e ainda pode lan¢a-la como despesa operacional, ou seja, na
pratica o 100% de abatimento se transforma em 125% em decorréncia da aritmética contabil permitida
por este detalhe da lei.

Tal mecanismo também pode ser aplicado em projetos que envolvam o setor exibidor,
como, por exemplo, em reforma e adaptagdo de salas de cinema, aquisi¢do de equipamentos de infra-
estrutura para exibigao, etc.

Artigo 1° A: Obra cinematografica de longa, média e curta-metragem, minisséries',
telefilme®’, obra seriada®' e programa de TV de carater educativo e cultural. Tem seu funcionamento
exatamente igual ao Artigo 18 da Rouanet, diferindo apenas na abrangéncia de produtos audiovisuais.

Artigo 3°: Visa incentivar o reinvestimento em produgdes nacionais de parte do imposto

devido sobre a remessa de lucros de empresas audiovisuais estrangeiras que exploram seus produtos no

'8 No caso de doagéo ¢ vedado que se revele ou mostre a marca da empresa doadora, e, no caso de patrocinio, a marca pode
ser divulgada.

' Obra documental, ficcional ou de animagfo produzida em pelicula ou captagdo digital, ou meio magnético com no
minimo 3 e no maximo 26 capitulos, com duragdo maxima de 1.300 minutos.

2 Obra documental, ficcional ou de animagdo, com no minimo 50 e no maximo 120 minutos de duragfo, produzida para
primeira exibi¢do em meios eletronicos.

2l Obra que, sob 0 mesmo titulo, seja produzida em capitulos.
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Brasil. Ou seja, o eventual sucesso dessas empresas na ocupa¢do do mercado brasileiro - na maioria dos
casos as majors -, elas conseguem reinvestir em contratos de co-produgdo com produtoras
independentes nacionais®. No caso do documentério nacional, a maioria dos filmes que obtiverem
maior publico foram aqueles que foram distribuidos pelas majors e que por consequéncia tiveram mais
“poder de fogo™ na competicdo pela exibi¢do nas salas.

Artigo 3°A: Andlogo ao Artigo 3°, mas direcionado ao imposto devido por empresas
exibidoras nacionais (majoritariamente televisdes) que compram contetido audiovisual (cultural e
esportivo) estrangeiro para exibir. Exemplificando: quando a Rede Globo compra os direitos de
transmissdo da Copa do Mundo FIFA ou de um filme qualquer da Warner, ela paga diretamente as
matrizes das empresas, respectivamente sediadas na Suica e nos Estados Unidos da América e, sobre
este valor, o Estado brasileiro recolhe imposto. Sobre este imposto existe incentivo fiscal para
reinvestimento em co-produgdes com produtoras independentes brasileiras, exatamente como descrito
no artigo anterior.

Artigo 39: Isenta empresas programadoras de TV a cabo estrangeiras do Condecine®,
desde que estas destinem 3% do valor da remessa de lucros em obras cinematograficas e videograficas
independentes brasileiras, programas de televisdo com viés educativo e cultural independente,

minisséries e telefilmes.

¢) FUNCINE

Criado em 2001, pela medida provisdria n® 2.228/01, trata-se de um fundo de financiamento
a Industria Cinematografica. Através do fundo podem ser apoiados projetos de:

a) Obras audiovisuais brasileiras independentes produzidas por empresas produtoras
brasileiras;

b) Construgao, reforma e recuperagdo de salas de cinema que sejam nacionais;

c) Compra de agdes de empresas brasileiras para a produgdo, comercializagao, distribui¢ao

e exibicdo de obras de audiovisuais brasileiros de producdo independente, bem como prestagdo de

2 Neste caso pode ser uma co-producio de: filmes de longa, média ou curta-metragem, assim como de minisséries (obra
documental, ficcional, animagdo produzida em pelicula, matriz digital ou por meio magnético com no minimo 3 e no
maximo 26 capitulos com durag@o de 1.300 minutos), telefilmes (obra documental, ficcional ou de animagdo, com no
minimo 50 e no maximo 120 minutos de duragdo, produzido para a primeira exibicdo em meios eletronicos) e
desenvolvimentos de projetos de produgdo de obras cinematograficas.

2 Contribui¢o para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional.
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servico de infra-estrutura cinematograficos e audiovisuais;

d) Projetos de infra-estrutura realizados por empresas brasileiras.

2.2.2 Leis Estaduais
Sao mecanismos de renuncia fiscal baseados em impostos estaduais, via de regra o ICMS.

No caso de Sdo Paulo, hd o PROAC/SP para a cultura como um todo.

2.2.3 Leis Municipais

Sao mecanismos de renuncia fiscal baseados em impostos municipais como o ISS e o
IPTU.

2.3 Captacio federal para documentairios longa-metragem

O quadro seguinte exibe dados da ANCINE sobre os documentarios inscritos para captagdo

financeira através de leis federais de incentivo, entre 2000 e 2009, ou seja, na pratica, Rouanet

(Mecenato) e Lei do Audiovisual.
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Quadro 2 - Financiamento por rentincia fiscal federal para o documentario longa-

metragem entre o periodo de 2000 a 2009.

Ano Titulo “g;et:;? Art. To. Captado ‘z':p::iz‘ Art. 30. Captado| Art.39 Captado | 1°f2! C”‘;:;‘:‘;;l“’ it
Pierre Verger:
2000 |[Mensageiro Entre Dois RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Mundos
2000 |Terra do Mar RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2000  |D*hiade Todos os RS 8.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 8.000,00
2000 g;‘;}ﬁ;‘:" Donvel RS 0,00 RS 452.289,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 452.289,00
O Rap do Pequeno
2000 |Principe Contra As RS 150.000,00 | RS 338.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 488.000,00
Almas Sebosas
2000|2000 Nordestes RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2000 |Babilonia 2000 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2000 |Barra 68 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2000 |O Chamado de Deus RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2000 |Sentaa Pua RS 287.500,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 287.500,00
2001 %A:ils;: = Vo R RS 0,00 RS 346.923,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 346.923,00
2000 |0 Sonho de Rose RS 350.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 350.000,00
2000 |Nelson Gongalves RS 457.564,49 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 457.564,49
2002 |Edificio Master RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2002 Nem Gravata Nem Honra RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2002 |Rocha Que Voa RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 | RS 183.790.94 RS 0,00 RS 183.790,94
2002 |Onibus 174 RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 200.000,00
2002 |Onde A Terra Acaba RS 107.120,00 | RS 358.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 465.120,00
2002 |Poeta de Sete Faces RS 0,00 RS 600.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 600.000,00
2002 |Timor Lorosae RS 697.240,80 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 697.240,80
2002 |Viva Sao Jodo RS 780.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 780.000,00
2002 |Janela da Alma RS 180.000,00 | RS 586.826,00 RS 0,00 | RS53.902,17 RS 0,00 RS 820.728,17
2002 |Surf Adventures RS 0,00 RS 150.000,00 RS 0,00 | RS 794.13021 RS 0,00 RS 944.130,21
2003 Um Passaporte Hungaro RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
200 | Bandade Ipanema-Folia g 55 1.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 221.000,00
2003 |Nelson Freire RS 331.597,40 | RS 651.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 982.597,40
2003 5:‘:"1‘1')‘:“: 'I){’:)j\;m'” “Meu | 2633159740 | RS 651.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 982.597,40
2003 |Zico, O Filme RS 961.750,00 | RS 334.750,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.296.500,00
2004 |33 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Evandro Teixeira -
2004 |Instantincos da RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Realidade
2004 |Fabio Fabuloso RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2004 |Motoboys - Vida Loca RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2004 |Rio de Jano RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2004 |Justiga RS 135.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 135.000,00
2004  |Glaubero Filme, RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 150.000,00
Labirinto do Brasil
2004 |Samba Riachdo RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 150.000,00
2004 |FalaTu RS 70.000,00 | RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 220.000,00
2004 |A Margem da lmagem RS 0,00 RS 300.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 300.000,00
2004 ;;';f:;‘l;é:"d“s & RS 56.000,00 | RS 472.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 528.000,00
2004 doe"F':sr'r‘:)“e‘"’ daGrade | pe 160.000,00 | RS 370.000,00 RS0,00 | R$124.14949 | RS 0,00 RS 654.149,49
2004 |Raizes do Brasil RS 761.784,40 | RS 169.100,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 930.884,40
2004 |Batalha - Entreatos RS 125.000,00 | RS 915.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.040.000,00
2004 |Batalha - Pedes RS 125.000,00 | RS 915.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.040.000,00
2004 |Pelé Eterno RS 624.000,00 | RS 1.931.000,00 | RS 0,00 |RS 1.915.963,99 RS 78.563,62 RS 4.549.527,61
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2005 Preto e Branco RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2005 Soldado de Deus R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2005 Sou Feia mas t na moda RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2005 Vlado: 30 Anos Depois RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2005 O Circere e a Rua RS 90.000,00 | RS 220.450,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 310.450,00
2005 Morro Da Conceicio RS 0,00 RS 457.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 457.000,00
2005 :a:)ce:s”“ ¢ para 0 que RS 70.000,00 RS 509.214,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 579.214,00
2005 Moro no Brasil RS 50.000,00 | RS 657.535,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 707.535,00
2005 Vocagiio do Poder RS 535.384,78 | RS 237.021,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 772.405,78
2005 O Fim e o Principio RS 892.650,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 892.650,00
2005 Extremo Sul RS 0,00 RS 1.269.000,00 RS 0,00 RS 151.223,66 RS 0,00 RS 1.420.223,66
2005 Doutores da Alegria RS 890.520,15 | RS 500.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 222.723,00 RS 1.613.243,15
2005 Coisa Mais Linda R$ 1.000.000,00 | RS 694.319,00 RS 0,00 RS 350.000,00 RS 0,00 RS 2.044.319,00
2005 Vinicius de Moraes RS 1.200.000,00 | RS 500.000,00 RS 0,00 RS 400.000,00 RS 0,00 RS 2.100.000,00
2006 f:‘“?: o l:f;x"l’:;“" B RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Brilhante RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Carnaval Bexiga, Funk e pg g g9 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Sombrinha
2006 Do Outro Lado do Rio RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 ?L'Ifﬁo] g l::::‘:‘i;’“" RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 g;:;“;a]v\';‘:;:'" St RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Moacir Arte Bruta RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Tow In Surfing RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Zé Pureza RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2006 Dia de Festa RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 100.000,00
2006 Do Luto i Luta RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 100.000,00
2006 ::’bve ﬁ:::’ O T RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 150.000,00
2006 Olhar Estrangeiro RS 0,00 RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 200.000,00
2006 Parteiras Da Amazénia RS 0,00 RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 200.000,00
2006 EuMe Lembro RS 0,00 RS 400.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 400.000,00
2006 Nzinga RS 0,00 RS 419.192,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 419.192,00
2006 Familia Alcintara RS 0,00 RS 428.628,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 428.628,00
2006 s”:ﬂ':;';‘g:lr dfa“““‘ = RS 0,00 RS 505.307,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 505.307,00
2006 Estamira RS 300.000,00 | RS 280.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 580.000,00
A O SlloChmiiivds RS 380.000,00 | RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 580.000,00
Contra o Vento
2006 gs't)e'jf:‘qgi“e oBrasil | ps 190.000,00 | RS 440.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 630.000,00
2006 Intervalo Clandestino RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 620.101,61 RS 0,00 RS 720.101,61
2006 g;:ifo“‘q““ Chanads RS 760.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 760.000,00
2006 A Mochila do Mascate | RS 599.827,87 | RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 799.827,87
2006 O Homem Pode Voar- A | po 449 099,00 | RS 529.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 969.000,00
Saga de Santos Dumont
2006 Meninas RS 978.382,50 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 978.382,50
2007 Bem-vindo a Sio Paulo RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2007 3 irmiios de sangue RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2007 fﬂ'ﬁ:::: ‘;HC::‘I’I:dL“'er R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
2007 Lmeardtivelle A D RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
dos aflitos
2007 O longo amanhecer RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2007 PMe:r‘;‘:'l;“e:':i:i;“"'“d"' ) RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2007 Santiago RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2007 0 Engenho de Zé Lins RS 0,00 RS 0,00 RS 40.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 40.000,00
2007 Aboio RS 60.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 60.000,00
2007 Caparaé RS 90.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 90.000,00
2007 Jogo de cena RS 36.000,00 RS 0,00 RS 54.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 90.000,00
2007 0 fim do sem fim RS 125.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 125.000,00
2007 Person RS 0,00 RS 132.186,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 132.186,00
Pampulha - ou A
2007 Invengdo do Mar de RS 0,00 RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 150.000,00
Minas
2007 PQD RS 0,00 RS 31.000,00 | RS 150.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 181.000,00
2007 Faixa de areia RS 40.000,00 | RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 240.000,00
2007 Em trinsito RS 0,00 RS 368.259,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 368.259,00
2007 Serras da desordem RS 335.000,00 RS 0,00 RS 105.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 440.000,00
Encontro com Milton
2007 Santos ou: O mundo RS 110.000,00 | RS 339.292,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 449.292,00

global visto do lado de ca
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2007 & uen sopre RS 288.637,00 | RS 167.662,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 456.299,00
2007  |Forto Alegre - Meu RS 464.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 464.000,00
canto no mundo
2007 A margem do concreto | RS 364.608,90 | RS 136.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 500.608,90
2007 Fabricando Tom Zé RS 0,00 RS 600.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 600.000,00
2007 2:[‘;32;3.,‘“"”? =8 RS 100.000,00 | RS 521.260,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 621.260,00
2007 Héreules 56 RS 812.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 812.000,00
2007 Historias do rio negro RS 899.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 899.000,00
2007 Pro dia nascer feliz RS 435.000,00 | RS 520.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 955.000,00
2007 g::f‘;ﬁfg';::sﬁ::’;' RS 997.516,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 997.516,00
2007 500 almas RS 0,00 RS 1.163.500,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.163.500,00
2007 ﬁ‘;‘]'::'a ~Misicapara os | oo 668500,00 | RS 670.884,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.339.384,00
2007 Brasileirinho RS 0,00 RS 1.749.026,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.749.026,00
2007 O mundo em duas voltas | RS 240.000,00 | RS 1.865.096,00 RS 0,00 RS 213.060,25 RS 0,00 RS 2.318.156,25
2008 A danea da vida RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 As filhas de Chiquita RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 Brigada Pira-Quedista RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 L.A.PA. RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 Meméria para uso didrio RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 Meu Brasil RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 Pan-cinema pe rmane nte R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Pindorama — A
2008 verdadeira historia dos 7 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
anoes
2008 Pretérito perfeito RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2008 f:s;:i':;ss];ee'i:‘:aza“'“ RS 0,00 RS 0,00 RS 100.000,00 | RS 0,00 RS 0,00 RS 100.000,00
2008 Iuminados RS 0,00 RS 152.187,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 152.187,00
2008 Panair do Brasil RS 0,00 RS 200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 200.000,00
2008 Musicagen RS 0,00 RS 289.600,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 289.600,00
2008 Café dos maestros RS 120.000,00 RS 0,00 RS 180.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 300.000,00
2008 Condor RS 390.000,00 RS 0,00 RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 490.000,00
2008 Andarilho RS 0,00 RS 521.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 521.000,00
2008 0 aborto dos outros RS 0,00 RS 500.000,00 RS 0,00 RS 85.256,26 RS 0,00 RS 585.256,26
2008 Devogio RS 600.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 600.000,00
2008 ?0;';?:“" do vaqueiro | pg €00.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 600.000,00
2008 O retorno RS 300.000,00 | RS 379.926,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 679.926,00
2008 0 tempo e o lugar RS 480.000,00 RS 0,00 RS 220.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 700.000,00
1955, 0 ano em que o
2008 mundo descobriu o RS 618.000,00 | RS 250.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 868.000,00
mund
2008 O mistério do samba RS 0,00 RS 1.200.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.200.000,00
2008 Juizo RS 1.000.000,00 RS 0,00 RS 509.217,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.509.217,00
2009 1983.. O ano azul RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 ;‘H:“lfa';‘;o“l‘;f_:;i;’i“ - RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Anmabans RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 atatinha poeta o RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Br3 - apega RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Br3 - o documentirio RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Cidadio boilesen RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 dc;gz':“emp“ -umavalsa | peg.00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Fumando espero RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
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2009 Kiz-1348 RS 0,00 RS$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00

2009 Loki - arnaldo baptista RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Nada vai nos separar RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 0 didrio de sintra R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00
2009 ;ZZ‘;‘::“ tolassarthlars RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009  [Simonal-ninguémsabe o) pqy g9 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
duro que dei
2009 Vamos subir, ledio RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Zico na rede RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
2009 Fiel - o filme RS 0,00 RS 0,00 RS 50.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 50.000,00
2009 Velhas guardas RS 0,00 RS 50.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 50.000,00
2009 Filme fobia RS 0,00 RS 51.100,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 51.100,00
2009 Herbert de perto RS 0,00 RS 0,00 RS 80.000,00 | RS 200.000,00 R$ 0,00 RS 280.000,00
2009 Um homem de moral R$ 0,00 RS 295.000,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 295.000,00
2009 Cinderelas, lobos e um | ¢ 304 999,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 300.000,00
principe e
2009 I:;:sfe';:'d“ até parece RS 0,00 RS 370.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 370.000,00
2009 Senhores do vento RS 423.020,43 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 423.020,43
2009 Coragio vagabundo R$ 0,00 R$ 0,00 RS 254.000,00 | RS 200.000,00 R$ 0,00 RS 454.000,00
2009 Moscou R$ 0,00 R$ 0,00 RS 488.947,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 488.947,00
Naufrigio - mistério e
2009 morte na catistrofe do | RS 142.000,00 | RS 374.990,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 516.990,00

principe de asturias

Waldick, sempre no meu

2009 e RS 299.004,89 | RS 250.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 549.004,89
2009 Ald, alé, terezinha! RS 300.000,00 | RS 237.500,00 RS 0,00 RS 15.715,68 R$ 0,00 RS 553.215,68
2009 Corpo do rio RS 130.000,00 | RS 105.000,00 | RS 300.000,00 | RS 69.127,20 RS 0,00 RS 604.127,20
23 anos em 7 segundos:
2009 1977 - o fim do jejum R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 717.500,00 RS 0,00 RS 717.500,00
2009 Palavra (en 1 RS 470.000,00 | RS 300.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 770.000,00
2009 :r‘:l‘;'(‘i’og“’“"d" cobem | pS200.000,00 | RS500.000,00 | RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 800.000,00
2009 Garapa RS 600.000,00 | RS 281.100,00 | RS 100.000,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 981.100,00
2009 \PIEEe0 RS 0,00 RS 836.780,00 = RS 193.220,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.030.000,00
engenheiro do brasil
2009 As cantoras do ridio RS 600.000,00 | RS 517.848,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.117.848,00
2009 O milagre de santa luzia RS 0,00 RS 1.457.441,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 1.457.441,00

Aventuras do surfII RS 0,00 RS 570.000,00 RS$ 0,00  |RS 1.000.000,00 RS 0,00 RS 1.570.000,00
TOTALIZACAO

Média por filme
(geral)
Média por filme
que captou
Total de filmes

Fonte: Ancine. Organizag¢do: autora

O quadro apresentado possibilita divisar todos os projetos de filmes documentais longa-
metragem que buscaram se viabilizar através das leis de incentivo federais - tanto os que conseguiram
esse recurso, como os que ndo lograram éxito. Os dados foram obtidos através do Observatorio
Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA) da Ancine. Os filmes que apresentam zero de captagdo
podem ter recorrido a leis estaduais e municipais, a editais publicos ou privados dessas mesmas
instancias ou ainda de recursos puramente privados; assim como os or¢amentos captados podem ter
sido, na pratica, ampliados por captagdes complementares nessas outras esferas.

Essa andlise, que abrange um periodo de 10 anos, conclui que, dos 179 filmes que se

inscreveram na Ancine para captacdo federal, 119 captaram, apresentando uma média de captagdo de
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R$ 648.277,23 por filme.

Ao analisar os valores finais captados, segmentados por mecanismo de incentivo,
percebemos claramente a pouca vocagdo de mercado do produto documentario como se tem hoje, pois
o grosso da captagdo se da pela Lei Rouanet e o artigo 1° da Lei do Audiovisual, mecanismos esses que
dialogam menos com o mercado; enquanto que os mecanismos que dependem de negociagdo com
majors ou televisdes (nacionais ou estrangeiras) ficam bem atrds em montante aportado, além de
concentrarem seus financiamentos em alguns poucos filmes, via de regra, com clara voca¢do comercial,
como Pelé Eterno (2004) e Vinicius (2005).

Destaca-se também que apenas 4 documentarios superaram a barreira de 2 milhdes de reais
captados, sendo 2 deles sobre musica: Vinicius (2005) e Coisa mais Linda (2005), langados no mesmo
ano, um sobre esporte Pelé Eterno (2004) e um de esporte, O mundo em duas voltas (2007).

Se fizermos uma analise de captacdo versus publico obtido nas salas de cinema, teremos
alguns dados interessantes. Em 2000 o filme que mais captou O rap do pequeno Principe contra as
almas sebosas (2000) também foi o que obteve mais publico naquele ano (22.448). Tendo captado
pouco menos, o filme Um certo Dorival Caymmi obteve apenas 2.076 espectadores.

No ano de 2001 a maior captagdo foi de Nelson Gongalves (2001), que ficou em quinto
lugar no ranking de publico (4.381), sendo que O sonho de Rose (2001) que foi o segundo filme que
mais captou foi o segundo mais assistido (12.232). O filme Anésia — Um véo No tempo captou pouco
menos que O sonho de Rose (2001) e obteve um publico minimo de 1.498 espectadores.

Em 2002 também ocorreu o mesmo que em 2000, ou seja, o filme que mais captou Surf
Adventures (2002) também foi o mais assistido; o segundo que mais captou Janela da Alma (2002) foi
o segundo filmes mais assistido, sendo que o filme Viva Sdo Jodo que captou pouco menos que Janela
da Alma, obteve um publico infimo de 7.092. O ano de 2002 foi o ano, dentro do periodo estudado, que
obteve o maior nimero de publico total em sala de cinema.

Ja em 2003 tivemos o inverso: o filme que mais captou foi Zico (2003) e o que obteve o
menor publico. Os outros dois filmes que, na sequéncia, mais captaram foram Paulinho da Viola (2003)
e Nelson Freire (2003), sendo este ultimo o documentario com maior publico (64.264) do ano, ambos
da produtora Videofilmes.

O filme Pelé Eterno (2004) foi a maior captagdo em 2004 e entre os documentarios do

periodo estudado (2000-2009). Também foi o mais assistido (257.932) do ano. Na sequéncia de
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captacdo ficaram os filmes Entreatos e Pedes, sendo o primeiro com 38.341 e o segundo com 17.960
espectadores, também da Videofilmes.

O filme que mais captou em 2005 foi Vinicius (2005), também o mais assistido (271.979).
Ele segue o documentario mais visto dentro do periodo estudado (2000 — 2009). Na sequencia esta
Coisa Mais Linda (2005), também segundo mais visto em 2005, 35.861 espectadores, em terceiro em
captagdo esta Doutores da Alegria (2005) também terceiro mais visto 26.294 espectadores, em quarto
lugar esta Extremo Sul (2005) 13.571, quinto filme mais visto.

No ano de 2006 o quadro muda um pouco, ja que todas as captagdes ficaram abaixo de 1
milhdo de reais. Os dois que mais captaram foram Meninas (2006) e O homem pode voar (2006), sendo
que o primeiro ficou em 6° lugar no quesito publico (4.208), e o segundo ficou em 12° lugar, obtendo
1.912 mil espectadores. Esse dado refere-se a sala de cinema, pois este filme teve um langamento em
banca de revista pela editora Abril, o que € uma iniciativa muito interessante para o documentario e que
deve ter ampliado bruscamente o publico de 1.9 mil.

Em 2007, os filmes que mais captaram: O mundo em duas voltas (2007) que ficou em 3°
lugar de publico; e Brasileirinho (2007) ficou em 7° lugar no publico.

Em 2008 dois filmes que realizaram a maior captagdo foram Juizo (2008) e na sequéncia O
Mistério do Samba (2008), sendo que no ranking de publico O Mistério do Samba (2008) ficou em 2°
lugar, e Juizo (2008) em terceiro. Todos os dados referentes a Filmes, publico e ano, estdo disponiveis
no Anexo ['V.

Se formos analisar os valores de captagdo durante esses dez anos ¢ possivel ver que, até
2002, as captag¢des ndo ultrapassavam R$ 900.000,00. Em 2003, um filme captou R$ 1.200.000,00; em
2004 o nimero sobe para R$ 4.500.000,00, pela captacdo do filme Pelé Eterno, em 2005, 2 milhdes;
2006 fica em 900 mil; 2007 volta para os 2 milhdes; em 2008, 1 milhdo e 500; e 2009 se repete, um
milhdo e 500.

Do total de 179 filmes, 119 captaram e 60 ficaram sem captagdo através de leis federais. A
média por filme que captou foi de R$648.277,23. Sendo anualmente:

— 2000 o total de captagdo foi R$ 948,289,00;

— 2001 o total de captagdo foi R$ 1,441,987,46;
— 2002 o total de captagdo foi R$ 4,691,010,12;
— 2003 o total de captagdo foi R$ 3,482,694,80;
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— 2004 o total de captagdo foi R$ 9,697,561,50;

— 2005 o total de captagdo foi R$ 10.897.040,59;

— 2006 o total de captagdo foi R$ 8.520.438,98;

— 2007 o total de captagdo foi R$ 15.241.487,15;

— 2008 o total de captagdo foi R$ 8.795.186,26;

— 2009 o total de captagdo foi R$ 13.429.294,20.

2.4 Visao dos agentes do mercado sobre os mecanismos de financiamento ao cinema

“O governo passou, em fungdo de alguns postos da burocracia cinematografica estarem
ocupados por cineastas cujas raizes eram raizes documentaristas, vamos dizer assim, o governo
passou a incentivar esse negdcio, essa coisa do documentario, que a meu ver ¢ a0 mesmo tempo
a produgdo mais barata, mais facil de fazer e depende mais do talento do documentarista do que
do orcamento. Ao contrario da ficcdo que depende de tudo: cenografia, roteiro, fotografia, do
diretor, da atuagdo, o documentario depende basicamente da capacidade, da genialidade do
realizador.” (PEREGRINO, 2010)

No momento em que as leis de incentivo foram geradas, o pais vivenciava outra realidade e

a Retomada de uma produgdo de filmes era a prioridade naquele momento. Hoje a situagdo € bastante

diferenciada. Ha uma producdo bastante elevada de filmes, e boa parte dos entrevistados considera que

o Brasil produz um niimero elevado de filmes.

Dentro do universo — ainda que pleno de divergéncias — do mercado cinematografico

nacional, ha um elemento que é quase unanimidade: ndo ha possibilidade de indudstria sem um aparato

Estatal. Eduardo Coutinho da seu parecer sobre a dependéncia do cinema brasileiro das leis de

incentivo de forma objetiva e realista quando afirma que delas depende a sobrevivéncia da industria

cinematografica.

“Continuo a achar que, se ndo existisse Petrobras, Ancine, as leis, vocé ndo tinha nada. E
esquece que isso era ha 5 anos, ou daqui a 5 anos, isso ndo vai mudar. Passou o tempo da
industria do cinema, ndo tem mais, isso acabou. Entdo, se ndo tiver estimulos, ndo tem mais
cinema no Brasil. Ndo conhe¢o um capitalista que diga: ‘Eu vou colocar meu dinheiro em um
filme’ (...).” (COUTINHO, 2010)

Para Silvio Tendler, que complementa Coutinho quanto a quase inexisténcia de

financiamento privado no cinema: “Cinema comercial hoje, no Brasil, ¢ uma brincadeira, ndo existe.

Filmes produzidos sem leis de incentivo, ndo existe.” (TENDLER, 2010)

Segundo ele, seus filmes sdo quase em sua totalidade financiados pelo Estado. O mesmo
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acontece com os filmes de Liliana Sulzbach, para quem as opg¢des sdo os recursos federais, municipais
ou estaduais para a produgdo, prémio da Petrobras de distribui¢do. O elemento diferencial no caso de
Liliana, que tem formacgao no exterior, ¢ quando o tema ¢ filme documentario e televisdo, os exemplos
que ela apresenta sdo todos relacionados a televisdes internacionais: “Os Unicos filmes que eu fiz,
financiados direto com televisdo, foi com a televisdo internacional, ndo foi no mercado brasileiro.”
(SULZBACH, 2010)

O distribuidor Sérgio Sa Leitdo, presidente da Riofilme e com longa experiéncia trazida do
Ministério da Cultura, acredita que a pratica de incentivo gera um estado de dependéncia em vez de

desenvolver um mercado.

“Eu acho que as leis de incentivo sdo fundamentais para o desenvolvimento do cinema no
Brasil, mas elas também tém o efeito colateral. Isso se deve ndo ao fato de ter o incentivo, mas
pelo fato do modo de como esse incentivo € feito, como ele acontece. Esse sistema ¢ mais
indutor de dependéncia do que de desenvolvimento. Se a gente considera que um determinado
setor da economia ¢ um setor estratégico - e as razdes sdo variadas, grande potencial de geragéo
de renda e emprego, ele ¢ importante, por mil razdes -, o Estado tem que estimular, tem que dar
um empurrdo para que aquele setor se desenvolva. Foi o que aconteceu com a industria
automobilistica. A industria automobilistica ndo existia no Brasil. Se considerou que havia um
potencial muito grande, que seria estratégico por diversas razdes, ¢ o Estado subsidiou a
industria automobilistica durante muito tempo. Essa industria de fato pegou e hoje o Brasil é
um pais exportador de automoéveis e é uma industria que gera renda, gera emprego. Se a gente
considera - e eu considero - que ¢ um setor estratégico por varias razdes, a gente precisa do
empurrdo do Estado para que esse setor se desenvolva, cresga, realize seu potencial, se torne
uma industria de fato. Mas a gente precisa ter mecanismos mais inteligentes.” (LEITAO, 2010)

A diretora e produtora Liliana Sulzbach estabelece uma comparagdo entre o Brasil e outros
paises que ndo tém o beneficio das leis de incentivo, que ddo a produtora a possibilidade de realiza¢do
de um filme sem correr o risco de ndo ter recursos para finaliza-lo ou pagar sua equipe. E isso
independente do filme ter - ou ndo — retorno. Pode-se reclamar de alguma dificuldade de captagdo, mas

existe 0 mecanismo de realizagdo sem que se perca dinheiro.

“Tu podes te dar o luxo, no Brasil, de fazer um filme, e se tu nfo conseguir lan¢ar em cinema,
igual, tu ndo perdeste dinheiro®. Nos Estados Unidos, a produgio independente nfio tem essa
colher de cha. Tu vais conseguir um financiamento em um banco, tu bancas a produgdo ¢ tu
tens que te pagar na bilheteria. Se ndo pagou na bilheteria, vais ter que pagar a tua divida com o
banco. Essa preocupago realmente os produtores brasileiros ndo tém. Eu acho que ha um
chorord, ‘ndo temos distribuigdo em cinema e tal’. Tu podes até ndo conseguir uma distribuigdo,
mas nfo necessariamente tu vais perder dinheiro. N&o sei se é o melhor, mas ¢ o que esta, de

Liliana Sulzbach: “o lucro tu tens s6 quando tu vendes o filme, por lei tu ndo podes estipular lucro dentro de dinheiro
incentivado na produgdo, tu tens uma taxa maxima de produgdo de 10% que tu podes inserir no projeto que € justamente
para coisas administrativas, taxa de produgdo mesmo, até para questdes imprevistas que possam surgir. Entdo tu ndo tens
lucro na produgéo, mas as pessoas se remuneram na produgdo, independente do filme ter ido bem de bilheteria, porque
ele ndo necessariamente faz uma vida boa em cinema, mas pelo menos pagou as tuas contas, teve a tua remuneracio
com produtora, diretora, como fotografo, a tua equipe, tua estrutura, enfim, estar inserida naquela verba.”
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certa maneira, viabilizando atualmente a produ¢do nacional. E o unico que existe.”
(SULZBACH, 2010)

Na opinido dela, o fato de haver essa garantia estatal ndo faz com que os profissionais
competentes se acomodem. Caso contrario, ndo haveria filmes de sucesso, e isso € importante para a
categoria: “Ndo acho que seja uma acomodagdo, talvez ndo exista a preocupagdo de se eu ndo
conseguir bilheteria, eu vou ter que tirar do meu bolso.” (SULZBACH, 2010)

No Brasil, a questdo - dependéncia das leis de incentivo - € tdo vital que, para a maioria dos
entrevistados, caso elas deixem de existir, automaticamente cessa a produgdo nacional. Para Sérgio Sa

Leitdo isso se da da seguinte forma:

“Vamos combinar que fazendo 80 filmes por ano como a gente faz aqui, sendo que, desses 80,
mais de 60 fazem menos de 50 mil espectadores no mercado de sala de cinema, era para o
Brasil ter o melhor cinema independente do mundo. E ndo tem. Muitos dos mecanismos de
incentivo, que a gente tem, tém um viés mais cultural do que um viés de desenvolvimento
econdmico. E ai resulta que o lado do desenvolvimento econdmico ¢ prejudicado e ndo
necessariamente o lado cultural é valorizado. Seria razoavel, para mim, se a gente tivesse uma
producdo de 80 filmes, mas que a gente tivesse 40 potenciais de publico, e 40 filmes
documentarios autorais, porque a gente tem que dar conta de tudo. O cara que estd fazendo hoje
um filme experimental talvez seja o Fernando Meireles daqui um tempo. O fato € que vocé ndo
tem hoje nenhum estimulo do ponto de vista do sistema de incentivos a filmes que busquem
publico. Filmes que buscam grande publico estdo na fila igualzinho aos outros. O que importa
muitas vezes ¢ menos a capacidade, menos o talento, e mais a captagdo de recursos que o cara
tem. Enfim, acho que esse ¢ um problema que precisa ser enfrentado porque, de fato, o sistema
de incentivos fiscais que a gente tem no Brasil, hoje, nfo resiste a uma analise pragmatica de
custo-beneficio.” (LEITAO, 2010)

Bruno Wainer concorda plenamente com Sérgio Sa Leitdo quando o assunto ¢ o niumero de
filmes lancados e seu real potencial. Isso se deve, segundo ele, ao fato do cinema brasileiro produzir
um nimero muito alto de filmes por ano. Na pratica isso seria uma mentira, pois se trata de produtos

audiovisuais, o que ndo € a mesma coisa:

“A gente esta falando dos filmes que vao brigar e vio competir pelo bolo, pelo espago principal,
isso € que se chama filme. O Brasil produz umas 8 fitas por ano; os outros 82 filmes sdo
totalmente inofensivos na briga desse mercado. Brasil entra na arena com 8 pobres escravos
contra 150 gladiadores. Entdo, o problema ¢ esse: cada filme brasileiro que entra nessa arena,
ele entra com uma responsabilidade enorme. Cada filme brasileiro que entra ¢ um problema
porque ele ndo tem a peca de substitui¢do, o que acontece ¢ isso. A gente produz tdo poucos
filmes competitivos que, mesmo quando entra um filme bom, que faz sucesso, um filme
vitorioso, demora muito tempo para entrar um outro filme vitorioso. Entdo, aquele filme que tu
atraiste [publico] para assistir se vocé demora muito pra dar um outro filme para ele [publico],
ele perde de novo aquela relagdo com o filme brasileiro.” (WAINER, 2010)

Jorge Peregrino afirma que para se alcangar um equilibrio maior no grande niimero de

filmes produzidos no Brasil, seria necessario destinar beneficios aos outros elos da cadeia audiovisual.
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“N&o adianta vocé pensar no mercado se vocé ndo pensa em todas as pontas, 90% dos recursos
hoje ¢ dirigido a produgéo. O Brasil produz 85 filmes por ano, o que é muita coisa. Eu daria ao
exibidor nacional o mesmo direito que se dd para produtor nacional, eu forneceria subsidios
diretos a exibig¢do. O desequilibrio ¢ monstruoso, terrivel! Vocé cria a produgdo, mas néo cria o
escoamento.” (PEREGRINO, 2010)

Embora as leis de incentivo tenham focado na produgdo, visto a situagdo do pais no
periodo, hoje ja existe por parte do Estado a no¢do que ndo basta realizar o filme, € preciso se pensar
em todas as pontas. Embora ndo sejam suficientes, alguns mecanismos foram criados.

Para o distribuidor Bruno Wainer o problema reside em que os sucessos de critica e de
publico sdo sempre as exceg¢des. Embora isso ndo seja diferente em outros paises, no caso brasileiro,
uma grande parte dos filmes realizados nd3o tem para onde ir, ou seja, ndo vai para cinema, nem

festivais, ndo tem janela na televisdo e ndo € disponibilizada em video locadoras.
“O filme tem que ter algum tipo de repercussdo. O ideal ¢ que ele ndo seja s6 um sucesso de
publico, mas também um sucesso de critica e reconhecimento artistico - ou um ou outro pelo
menos. O chato ¢ a quantidade de filme que nf3o acontece nada e ninguém assume
responsabilidade.” (WAINER, 2010)

Nos depoimentos colhidos, ficam evidenciadas duas percepcdes no que se refere as leis de
incentivo: por um lado, a critica de que existe por parte das mesmas um direcionamento a produtos
culturais, o que inviabiliza uma producdo mais competitiva no mercado; por outro lado, existe uma
critica de que, em fun¢do da decisdo do projeto escolhido ser feita pelo departamento de marketing das
empresas financiadoras, o valor cultural ndo ¢ considerado.

O desencontro de leituras se mostra mais claro quando Sérgio S4 Leitdo afirma que os
filmes que vém sendo incentivados tém um “viés mais cultural”; enquanto Ana Rosa Tendler acredita
que ocorre justamente o contrario, pois quem ira determinar qual filme incentivar é uma empresa e,
certamente, o faz pensando que o filme ird promover sua marca, buscando sempre aquele com maior

atrativo de publico. Por essa razdo, o filme comercial seria um melhor investimento.

“Na verdade, as leis, 0 governo meio que terceirizou as escolhas do que vai ser apoiado, a partir
do departamento de marketing, e é 6bvio que o departamento de marketing quer ter coisas que
sejam mais palataveis. E dificil vocé achar um departamento de marketing que seja mais (...)
vamos fazer esse filme, também vai ser uma oficina para uma comunidade que a gente atende
ndo sei aonde... Sabe, ¢ muito dificil. O departamento de marketing prefere botar dinheiro num
filme que tenha a Luana Piovanni. Entdo vocé tem esse déficit, tem essa diferenca. E
complicado mesmo.” (TENDLER, 2010).

As leis também geram um inflacionamento nos precos do mercado. Segundo Ana Rosa
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Tendler, em funcdo de ser dinheiro do Estado, muitas vezes os precos sdo aumentados. Isso fica claro
quando comparamos os precos dos filmes argentinos com os brasileiros. Naquele pais, eles sdo
realizados, em sua maioria com o chamado “dinheiro bom” - termo usado pelos produtores quando
fazem referéncia a um filme que ndo teve dinheiro incentivado. Ana Rosa cita o exemplo de sua

producdo, Utopia e Barbarie, langado em 2010.

“O Utopia e Barbdrie (2010) passou por 15 paises. E um filme que custou 1 milhdo de reais,
relativamente barato. Voc€ pensa, 1 milhdo é muito dinheiro! Mas para 15 paises, entrevistou
inimeras pessoas, vocé v€ que é um filme barato. As pessoas ndo tem o cuidado de administrar
a verba do filme como se fosse dinheiro seu. Tem aquele dinheiro pra chegar até o final do
orgamento, mas, se ele economizar, distribui entre si.”(TENDLER, 2010)

Podemos constatar que as leis de incentivo s@o mais direcionadas a producdo de filmes,
talvez pelo fato de terem sido gestadas em um periodo que a produgdo audiovisual no Brasil ficou
reduzida a quase nada. Atualmente o Brasil langa, em sala de cinema, mais de 80 filmes por ano e fica a
pergunta: sera que ndo estamos em um momento de rever alguns pontos basicos dessa legislagdo?

Bruno Wainer corrobora a idéia de que as leis focam preferencialmente a produgdo, sem
que haja um cuidado com a distribuicdo e a exibi¢do: “O que acontece ¢ que o distribuidor, ao contrario
do produtor, s6 vive do sucesso do filme e o produtor vive da produ¢do. Ele arranja um dinheiro, ai tem
taxa de administracdo, salario (...). Ndo importa se o filme vai dar certo ou ndo.” (WAINER, 2010) Mas

observa que nos ultimos anos se vém buscando mecanismos para deixar essa diferenca menos

acentuada, como o Prémio Adicional® de Renda, os Funcines e o Fundo Setorial do Audiovisual®.
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O Prémio Adicional de Renda ¢ um mecanismo de apoio financeiro a industria cinematografica brasileira, que se baseia
no desempenho de mercado de empresas nacionais produtoras, distribuidoras e exibidoras de longas-metragens. Os
recursos do Prémio deverdo ser utilizados, necessariamente, no fomento das atividades cinematograficas brasileiras,
retro-alimentando toda a cadeia produtiva. Site: http://www.ancine.gov.br. Acessado em Maio de 2011.

% «“0O Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) é um fundo destinado ao desenvolvimento articulado de toda a cadeia_
produtiva da atividade audiovisual no Brasil. Criado pela Lei N° 11.437. de 28 de dezembro de 2006. e regulamentado.
pelo Decreto n° 6.299. de 12 de dezembro de 2007. o FSA é uma categoria de programacdo especifica do Fundo_
Nacional de Cultura (FNC). Seus recursos sdo oriundos da prépria atividade econdmica, de contribui¢des recolhidas
pelos agentes do mercado. principalmente da Contribui¢do para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica_
Nacional — CONDECINE - e do Fundo de Fiscalizacio das Telecomunicag¢des — FISTEL. Atualmente estfio disponiveis.
RS 84 milhdes para aplicacdes no setor, destinados as linhas de acdo do FSA em 2011. O FSA contempla atividades.
associadas aos diversos segmentos da cadeia produtiva do setor — producéo. distribui¢do/comercializacéo. exibi¢do. e
infra-estrutura de servi¢os — mediante a utilizacdo de diferentes instrumentos financeiros. tais como investimentos,
financiamentos. operagdes de apoio e de equalizacdo de encargos financeiros. Entre seus principais objetivos destacam-
se o incremento da cooperagéo entre os diversos agentes econdmicos. a ampliacdo e diversificacdo da infra-estrutura de
servicos e de salas de exibi¢fo. o fortalecimento da pesquisa e da inovacdo. o crescimento sustentado da participagéo de

mercado do conteudo nacional. e o desenvolvimento de novos meios de difusdo da producdo audiovisual brasileira”.
Site: http://www.ancine.gov.br . acessado em junho de 2011.
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Para ele, todos os projetos que “nascem” em sua distribuidora, a Downtown Filmes, tanto
aqueles que ele produz - como aqueles que chegam a ele ainda em construgéo - serdo, com certeza, de
alguma forma exibidos em sala. Talvez fosse mais eficiente que o Estado brasileiro destinasse a essas
empresas, diretamente ligadas ao cinema, como a Downtown, o poder de defini¢do de que projeto

investir, e ai o governo financiaria essa empresa:

“(...) para que fossem as empresas que tivessem a capacidade e nogéo para escolher os projetos.
Para elas fazerem as sele¢des dos projetos. Porque eu ndo tenho nenhum tipo de compromisso
politico, vocé estd entendendo? Mesmo num fundo setorial, ou num edital da Petrobras, tem
sempre alguém ali, sei 14, o cara tem uma visdo de mundo, vocé estd entendo? N&o vou citar
partido, mas o cara ndo gosta de capitalismo, ndo gosta de sucesso. Acho que cada distribuidora
ia achar o seu perfil e ia acabar aparecendo uma distribuidora que gosta mais de filmes mais
autorais.” (WAINER, 2010)

2.5 Breve historico da producio de documentarios no Brasil a partir dos anos 2000

Vale fazer uma ressalva a respeito da produg¢do documental nacional que, mesmo durante a
crise do cinema brasileiro dos anos 80 e 90, ndo deixou de existir. Era produzida em video e se
manteve, em especial, vinculada fortemente aos movimentos sociais que estavam reconquistando
espaco com a redemocratizacdo, ainda que tenha se mantido restrita e com pouca visibilidade fora do
circuito de festivais, associacdes, sindicatos e TVs comunitarias. O cendrio muda, em parte, com a
Retomada do Cinema Brasileiro, diretamente ligada as leis de incentivo e depois a editais, prémios e,
paralelamente, com a revolugdo tecnologica que mudou todo o sistema de produgdo e exibi¢do das
obras cinematograficas. Nesse contexto de fatos favoraveis ao documentario, destaca-se a criagdo do E
Tudo Verdade®, festival internacional de documentarios, criado em 1996 por Amir Labaki, que segue
sendo dirigido por ele, e que vem ampliando a cada ano seu leque de participantes e patrocinadores,
assim como marca sua presenga no calendario internacional de eventos do setor. O seu crescimento ¢
perceptivel quando analisamos o numero de filmes inscritos no festival: “Em 1996 foram 45 inscri¢des,
em 2007, 400” (LINS e MESQUITA, 2008, p.14) sendo que o niimero segue crescendo.

Na mesma linha, diversos pesquisadores apontam que a presenga de uma estética
documental vem se mostrando presente tanto no documentario como na fic¢do. E é comum, de modo
geral, ver o género documentario ser cada vez mais discutido por criticos e académicos. Também ¢é

perceptivel que a produgdo nacional vem aumento sua presenga nas salas de cinema, seja de forma

*" Festival de destaque para o documentério nacional e internacional é realizado todos os anos em S#o Paulo e no Rio de

Janeiro tendo sua programacgéo espalhada por outros estados. Idealizado por Amir Labaki, além da programagdo de filme
também realiza debates com diretores e especialistas no setor.
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comercial como também em festivais.

Os primeiros anos do século XXI - periodo que nos propusemos a analisar no presente
trabalho — representam uma nova fase que poderiamos chamar de “fase de recuperacdo” do cinema
nacional, ainda mais se compararmos com os traumaticos anos 90. E igualmente o documentario
comega a se afirmar ocupando um espago proprio nas salas de cinema.

Fazendo uma digressdo, de 1996 a 1998 foram apenas 4 documentarios exibidos em sala:
Todos os Coragdes do Mundo (1996)*, O cineasta da Selva (1997), O velho: histéria de Luiz Carlos
Prestes (1997) e Tudo é Brasil (1998). Sdo os anos em que a produgdo documental em sala ¢
praticamente inexistente e, com excecdo de Todos os Coragoes do Mundo (1996), todos ficaram abaixo
de 10 mil espectadores. A partir de 1999, comeg¢a uma curva ascendente de presenga desses filmes nas
salas de cinema. No mesmo ano, quatro filmes entram no circuito, com destaque para Nos que aqui
estamos por vos esperamos (1998) #°, de Marcelo Mazagio, inteiramente realizado com imagens de
arquivo, tendo atraido 58 mil espectadores, além de grande sucesso de critica. Outro langamento digno
de nota foi Santo Forte (1998), de Eduardo Coutinho, também com grande repercussio da critica, e um
publico pagante de 18 mil pessoas.

Ja em 2000 houve seis langamentos. Babilonia 2000 (2000) foi o primeiro filme de Eduardo
Coutinho a ser produzido pela Videofilmes - parceria que se mantém até hoje - e fez 15 mil
espectadores. Destaca-se também O Rap do Pequeno Principe Contra as Almas Sebosas (2000), que
atingiu a casa de 20 mil espectadores.

Em 2002, percebe-se um salto significativo quando dez sdo os filmes lan¢ados no cinema,
sendo que a média de publico se mantém alta. Destacam-se os filmes: Edificio Master (2002) (Eduardo
Coutinho / 86 mil espectadores), Janela da Alma (2002) (Jodo Jardim / 140 mil espectadores), Onibus
174 (2002) (José Padilha / 35 mil espectadores) e Surf Aventures (2002) (200 mil espectadores).

O ano seguinte mostrou uma queda da produgao, que ainda se buscava se afirmar - e apenas
5 filmes foram langados. Sobressaem 2 filmes sobre artistas do mundo musical e tiveram um resposta
positiva de publico, um foi Nelson Freire (2003) de Jodo Moreira Salles, com 64 mil espectadores; o
outro foi Paulinho da Viola: meu tempo é hoje (2003), que fez 54 mil espectadores. O detalhe

interessante ¢ que ambos foram distribuidos pela Videofilmes. Também vale marcar o langamento do

% Foi um sucesso de bilheteria, 265.017 espectadores. Site: www.filmeb.com.br. Consultado em maio de 2009.

» Marcelo Mazag#o realizou estes filmes com 140 mil reais, sendo que 80 mil foram destinados a direitos autorais. (LINS
e MESQUITA, 2008, p.15).
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filme de Sandra Kogut, Um passaporte Hungaro (2002), que embora tenha feito um publico menor (9
mil espectadores), recebeu criticas muito favoraveis.

Mas serda em 2004 que se dard, nas palavras de Amir Labaki, o “boom do documentario”,
com o langamento de 16 filmes em circuito comercial de cinema, cifra essa que, comparada com os
cinco langamentos do ano anterior, representa um incremento quantitativo substancial, e isso se torna
mais importante quando, somado a esses niimeros, percebemos um consideravel aumento na qualidade
das produgdes. Nos anos seguintes, o nimero de documentario langados em sala de cinema segue
crescendo, sendo que, em 2009, 41 documentarios sdo langados, tendéncia que fica clara no grafico

seguinte.

Grafico 1 - Langamentos X Ano
Documentarios longa-metragens de 2000 a 2009

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

——— Lancamentos

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Para efeito comparativo, no grafico abaixo apresentamos o resultado de publico por ano

dessa producio.

Grafico 2 - Publico Total X Ano
Reesmentarios, Jonga-metragens de 2000 a 2009
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Fonte: Filme B. Elabora¢do: autora
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Percebe-se claramente que existiu um momento de pico de publico em 2002, ano em que
tivemos 10 documentérios langados. Este pico se deve ao fato deste ano termos os filmes Janela da
Alma (2002) (140 mil), Edificio Master (2002) (86 mil) e Surf Adventures (2002)(200 mil), todos com
publicos importantes, de modo a fechar um ano com resultados expressivos. Depois havera outro pico
em 2004 em funcdo de Pelé Eterno (2004) (250 mil) e em 2005 com Vinicius (2005) (270 mil).

Em 2007, os resultados individuais s@o menos expressivos, porém o grande nimero de
filmes exibidos gerou um resultado relevante para o produto documentario, ainda que abaixo de anos
como 2002 e 2004. Os dois filmes que obtiveram o maior retorno de publico foram Jogo de Cena
(2007) (44 mil) e Santiago (2007) (55 mil). O pico de 2009 também foi em fun¢do do alto nimero de
langamentos e os destaques individuais foram Simonal (2009) (70 mil), Surf Adventures 2 (2009) (64
mil) e Fiel (2009)(50 mil).

Porém, se observarmos o publico médio de cada ano desses filmes, se pode constatar que
ele vem reduzindo. Para uma analise do publico, buscamos duas formas. Uma maneira foi fazer uma
avaliagdo mais precisa do publico médio por ano, retirando-se o melhor e o pior resultado de publico,
exatamente para alcangar um resultado ndo contaminado por eventuais grandes sucessos de bilheteria
como, por exemplo, Vinicius(2005). Ao mesmo tempo em que deixamos a média de publico com esses

extremos de publico. No grafico essa marcagao fica visivel:

Grafico 3 - Médias de publico (com e sem extremos) X Ano
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Fonte: Filme B. Elabora¢do: autora
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Sendo assim, quando se retira os extremos, os picos tendem a diminuir sua acentuagao.

Mas o que se percebe claramente no grafico é que, independente do modelo adotado, a
média de publico vem caindo na medida em que os filmes langados vdo aumentando em quantidade.
Fica claro, entdo, que a produgdo é completamente descolada da demanda, ao mesmo tempo em que
esta ultima é um mercado constante que flutua entre 100 mil e 400 mil ingressos vendidos por ano.

Dessa forma € possivel, comparando-se os dois graficos nesses anos especificos, perceber
que o que mudou - em quase uma década na produgdo de documentarios no Brasil - foi o nlimero de
langamentos e ndo o publico. Este se manteve estavel e o crescimento do numero de langamentos s6
produziu uma pulverizagio da viabilidade comercial dos filmes documentarios™.

Corroborando os graficos e tabelas acima apresentados, a visdo dos agentes envolvidos

tenta contemplar, de diferentes formas, os elementos apresentados. Segundo Sérgio Sa Leitdo:

“Eu acho que ha, sem dtivida, um aumento do ponto de vista da produgéo. Nos temos assistido
ano a ano o aumento do nimero de documentérios que sdo produzidos e que sdo também
langados em cinema. O mesmo néo se pode dizer do publico, da audiéncia, da bilheteria. Quer
dizer, esse aumento do numero de documentdrios nfo necessariamente diz respeito ao
crescimento da demanda, do interesse. Diz mais respeito a oferta e interesse de produtores,
diretores, cineastas em geral por fazerem documentarios. H4 uma corrente muito forte do
documentario na produgdo de cinema no Brasil, com grandes nomes como Eduardo Coutinho e
outros. Outro fator que pesa: como a produgido de um documentario ¢ uma produgéo com o
custo menor que a ficgdo, ela acaba sendo uma porta de entrada, quer dizer, é mais facil vocé
viabilizar a producdo de um documentdrio do que a producdo de um filme de fic¢do. Entdo,
muitas vezes, a pessoa acaba - ndo exatamente pelo seu desejo imediato, ou sua formagéo ou
qualquer outro critério de escolha, caminho profissional — ela acaba indo por pragmatismo no
sentido em que ¢ uma produciio mais facil de viabilizar.” (LEITAO, 2010)

O t3o inesperado e comentado “boom” de produgdo teve uma relagdo direta com o
incremento da tecnologia digital. Com ela barateou-se o custo de produg¢do, distribui¢do e também de
exibi¢do. Um processo de reducdo de custos nas etapas da cadeia cinematografica facilita muito para
que este tipo de filme se torne acessivel a um nimero maior de pessoas. Nao € diferente com a ficgdo,

visto que também ela se utiliza da mesma tecnologia. Segundo o documentarista Jodo Moreira Salles:

“Com a proliferagdo das cameras eletronicas, com 300 délares vocé tem uma camera e sai com
uma equipe de 2 ou 3 pessoas, grava e monta em seu /apfop. A consequéncia disso ¢ que muito
mais coisa ¢ produzida do que era antigamente. Entdo o filtro escancarou e muito mais gente
produz. Como muito mais gente produz, da quantidade nasce alguma qualidade. E por que o
documentario? Porque agora o empecilho or¢gamentario passou para a ficgdo. O que € caro em
ficgdo ndo ¢ o equipamento, ¢ o elenco, figurino, cendrio, roteiro. Entdo, quem tem muita
vontade de fazer cinema comega fazendo documentario. Vocé tem a sua idéia, junta dois
amigos, entra no seu carro, filma, monta no seu laptop e o filme esta pronto. O documentario,
que sempre foi a porta do cinema, agora ¢ o aecroporto do cinema: todo mundo passa pelo

30 Site: http://www.ancine.gov.br/media/Relatorio_de_Gestao2009 ANCINE.pdf. Consultado em margo de 2011.
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documentario porque ¢é relativamente barato de fazer. E ai comegcam a aparecer os filmes.”
(SALLES, 2010)

No entanto, uma producdo de forma descontrolada pode ser ruim para o Brasil segundo

Adhemar Oliveira:

“Quanto deve ser produzido? Ai vocé as vezes perde as estribeiras porque ¢ produzido muito
mais do que o mercado consegue escoar. Vocé comega a ter filme que foi feito para guardar na
prateleira. Isso ndo ¢ bom. Muita gente pensa que ¢ colocar uma camera aqui (...). Como se tem
génios como o Coutinho, uma pessoa com 50 anos de carreira, que consegue muitas vezes pegar
uma pedra e mostrar pra gente que dentro daquela pedra tem muito mais que uma pedra.”
(OLIVEIRA,2010)

Sérgio Sa Leitdo acredita que este seja um fendmeno que ocorre muito mais em fungéo das
facilidades de se produzir um documentario hoje, no Brasil, do que propriamente uma vontade do

publico de assistir a esse tipo de produto:

“De fato, ha esse fendmeno, mas acho que ¢ um fendomeno mais no campo da oferta que
propriamente no campo da demanda. E isso ¢ um problema. Como cada vez hd um ntimero
maior de documentarios sendo feitos, ¢ sendo feitos para salas de cinema, tendo como a
primeira janela as salas de cinema, isso ndo gera necessariamente um aumento do publico.
Entdo, no final das contas, me parece que vocé tem um numero maior de filmes dividindo o
mesmo publico. O que, do ponto de vista da sustentabilidade e da atividade, ndo
necessariamente ¢ uma coisa boa.” (LEITAO, 2010)

O documentério ¢ visto normalmente como a “porta de entrada” para a ficgdo, ja que, por
ser mais acessivel, d4 a possibilidade de novos diretores estrearem. Sérgio Sa Leitdo também considera
que o expressivo numero de filmes produzidos - o “boom™ - se deve a facilidade para se realizar um
documentario.

O que, segundo Adhemar Oliveira, deveria suceder ¢ que, em fun¢do do documentério ser
um produto que ndo costuma trazer um grande publico, ele também deveria ter um valor proporcional
de custo, ja se prevendo este detalhe. Para o exibidor, o custo do produto documentario deve ser
relativo ao publico esperado, para que se tenha um equilibrio, pois na maioria das vezes esses filmes

ndo trazem um retorno financeiro:

“Vai dar um retorno, mais de marca¢o que econdmico. O econdomico dele vai ser limitado,
antecipadamente vocé sabe disso. Como ele seria um produto de custo menor de producdo, de
gasto de materiais menor, entdo vocé tem um formato, em determinados documentarios que
comega a custar muito caro em termos desse retorno que vocé vai prever. Acho uma
incongruéncia, dentro da estrutura, vocé pensar em determinados documentarios (...), o prego de
feitura deles ndo poderia [ter custo alto], teria que ser num volume que talvez, associando a uma
exibi¢do [bem programadal], [traria resultados] com a venda do dvd e uma venda para a
televiséo (...) ou um nimero de pessoas que justifique, ndo pensando em um retorno econdmico,
pensando ai em um retorno politico. Vocé ndo pode gastar 10 milhdes num produto que 10 mil
pessoas vao ver.” (OLIVEIRA, 2010)
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2.6 Os filmes exibidos em sala de cinema: os diretores, os temas e as produtoras

2.6.1 Os diretores:

Um elemento - muito frequente nas discussdes levantadas nas entrevistas realizadas -
refere-se ao fato do documentario ser considerado a “porta de entrada” do cinema. Para tanto, criamos
uma tabela onde estdo presentes todos os diretores que realizaram documentarios exibidos em sala de
cinema entre os anos de 2000 e 2009, objetivando verificar se existe uma recorréncia de nomes, ou se
sdo diretores que fizeram um documentario apenas. Silvio Tendler declara que o documentario, na

maioria das vezes, € apenas uma passagem, pois a imensa maioria busca a ficgao.

“Eu acho que isso se deve, sobretudo, as novas tecnologias, acho que houve um barateamento
muito grande da produgfo ¢ uma acessibilidade maior a equipamentos bem mais simples,
menos sofisticados, que permitem que as pessoas trabalhem de uma forma mais intensa com si
mesma. A porta de entrada no cinema é o documentario. Quantas dessas pessoas efetivamente
gostam de documentarios? Quantas permanecerdo, eu no sei. Mas eu sei que a porta de entrada
a muitas geragdes no cinema é o documentario, que ¢ “aparentemente” mais facil de fazer. E
muitos v@o conseguir migrar para a ficgéo, é o que muitas querem.” (TENDLER, 2010)

Na tabela apresentada busco analisar quais foram os diretores que tiveram seus filmes
exibidos em sala de cinema entre os anos de 2000 a 2009. Sendo assim, nos filmes que tiveram co-
dire¢des, cada diretor foi contabilizado de forma independente, para se obter os nomes

individualizados. Assim, foi possivel analisar os diretores por nimero de filmes®'.

Quadro 13 — Quantidade de diretores X Quantidade de filmes.

Quantidade de Quantidade de
Diretores Filmes

Fonte: Filme B. Elaboragdo. autora

31 0 detalhamento dos nomes dos diretores por filme esta disponivel no anexo 2 deste trabalho.
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Grafico 4 - Quantidade de diretores X Quantidade de Filmes
Longa-metragens documentais (2000 a2 2009)

1.08% 0.54% 0.54%
16.13%

E7HG 3m2E1

Observa-se, conforme os dados, uma quantidade expressiva de diretores que dirigiram
apenas um filme. O total de documentdrios lancados, nesses 9 anos, totalizou 181, para os quais
debutaram no género 162 diretores diferentes. Destes, mais de 80% realizaram apenas 1 filme no
periodo. O diretor com mais filmes lan¢ados foi Evaldo Mocarzel, com 7 lancamentos no periodo, com
uma média de publico de 1.162 espectadores. O segundo diretor com mais langamentos foi Eduardo
Coutinho que, no periodo analisado — e descartando suas as produgdes anteriores — langou 6 filmes,
sendo que sua média de espectadores é de 30.333. Logo apods, com 3 langamentos, estdo Jodo Moreira
Salles e Roberto Berliner, ambos com 3 filmes, sendo que o primeiro tem uma média de 52.763 de
espectadores, e o segundo 17.453. Por fim, 23 diretores que langcaram 2 filmes, e 135 diretores que
langaram apenas 1 filme.

Outro dado interessante é exatamente a média de publico de cada diretor. No caso de filmes
acima de 120 mil espectadores hé apenas 3 diretores, mas isso ndo ¢ sustentado pela sua carreira como
documentarista, ja que os trés figuram na lista dos diretores que fizeram apenas 1 filme, como € o caso
de Miguel Faria Jr, diretor de Vinicius (2005) e Anibal Massaini diretor de Pelé Eterno (2004). Sdo
excegodes os diretores que tém uma producdo frequente e com um publico constante, como € o caso de
Eduardo Coutinho e Silvio Tendler. No caso deste ultimo, apresenta uma producdo regular e com
publicos significativos desde os anos 80, mas que, entre 2000 e 2009, realizou dois filmes, tornando sua

media de publico menor, inclusive em relagdo a diretores que realizaram apenas um filme.
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Quadro 14 — Quantidade de diretores X Faixa Média de Publico.

Faixa de média de publico Numero de Diretores

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Grafico 5 - Numero de Diretores X Faixa de Média de publico
Longa-metragens documentais (2000 a 2009)
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Fonte: Filme B. Organizagdo: autora.

2.6.2 A importancia do produtor em um documentario:
Outro tema relevante a ser examinado é a questdo da produgdo executiva nos
documentarios. O que se percebe é que, em muitos casos, principalmente quando se trata de uma

produ¢@o menor em termos de or¢amento, o diretor também acaba sendo o produtor executivo.
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O papel do produtor em um filme ¢ fundamental, pois ele concentra varias fungdes, entre
elas, a de conseguir equilibrar o ambiente da arte, do cinema, com o ambiente do negdcio e da industria
do entretenimento - “mais de 50% dos cineastas também sdo produtores, executam os dois papéis”
(RUFINO, 2008, p.24).

Dentro do universo de producdo, as fun¢des mais conhecidas no documentario sdo a do
produtor executivo e do diretor de produgdo. O produtor executivo € o captador do projeto, e pode ser
da empresa captadora ou ser contratado para esta fun¢do. Ele também acompanha todo o processo do
filme: pré-produgdo, producdo e pds-producdo. Ja o diretor de producdo ¢ contratado para trabalhar
quando os filmes estdo sendo rodados, ou seja, na produgdo, e cabe a ele resolver os problemas
referentes a planilhas, cronogramas, equipamento, equipe, entre outras coisas, ou elementos que
envolvam este momento do filme.

Algo que ocorre muito frequentemente no documentario — e também na ficgdo — nacional ¢é
o fato de que produtoras sdo criadas para poderem captar dinheiro para os projetos de seus criadores.
Pode-se considerar um modelo quase “artesanal,” onde muitas produtoras acabam ampliando as suas
fun¢des iniciais para, além de produzir, distribuir filmes. Igualmente, em relagdo a equipe, ocorre o
acumulo de fungdes. Ndo ¢ raro ver diretores assumindo a fun¢do de produtor executivo, um fato
motivado, em muitos casos, pela busca de viabilizar um projeto pessoal que ndo tem nenhuma vocagao
para sobreviver no mercado. Ainda, em outros casos, por buscar mesmo ter um controle absoluto sobre
a obra, mantendo uma rédea pretensamente mais autoral.

O diretor Nelson Hoineff relata que nesses trés filmes foi a sua empresa que realizou a

producdo, além da direcdo. Mas sabe que isso ndo é sempre possivel:

“Um meés atras eu diria que eu sempre sou produtor e diretor dos meus projetos. A Comalt
acabou evoluindo ao ponto que eu entendia que eu tinha que ser diretor de alguns projetos, os
que mais me interessam, e estar na producdo de outros. Ndo que os outros ndo me interessem,
me interessam muitissimo. Simultaneamente, nesse momento em que estamos falando, eu estou
dirigindo um documentario para uma rede de televisdo a cabo, estou dirigindo o Cauby Peixoto,
estou produzindo essas duas séries. Quando a Comalt nasceu, nasceu como uma extensdo
minha, para reproduzir aquilo que eu ja fazia, entdo eu vi que a Comalt era um pouco maior que
isso entendeu. Entdo, nds temos ai dois projetos de ficgdo em discussdo com programadoras,
mas nenhum deles foi escrito por mim nem serd dirigido por mim. Eles serdo escritos por
excelentes roteiristas de fic¢do e dirigidos por excelentes diretores de ficgdo - coisa que eu nédo
sou. Eu acho que a Comalt estd se encaminhando para isso, ela tem esse pé muito forte na
produ¢do documental jornalistica. Se nds pegarmos os 3 longas-metragens que nos produzimos
- O Homem pode voar (20006), o Alé6 Al6 Terezinha (2009) e o Caro Francis (2010) -, os trés
foram dirigidos por mim. Se n6s pegarmos muitas das séries que nds fizemos para a televisdo o
Documento especial, (...) sdo dirigidas por mim. Hoje eu acho que uma parte dos produtos da
Comalt tem que ser dirigida por mim e uma parte ndo tem que ser dirigida por mim.”
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(HOINEFF, 2010)

A diretora Liliana Sulzbach relata que é contratada pela empresa para a fungdo de

produtora, mas que, de certa forma, mesmo em projetos pessoais, acaba assumindo esta fung¢ao:

“Na realidade, nos meus trabalhos, eu acabo sempre fazendo também a produgéo. Na Invengdo
da Infancia, (2000) teve a produgdo da Monica Schmiedt®, a gente dividiu a producio
executiva. Mas no Cdrcere e a Rua (2005) ¢ os filmes que eu fiz posteriormente, eu acabo
também fazendo a produgdo. Se eu for para a fic¢do, vou querer uma produtora ou um produtor,
porque eu acho que ndo tem condigdes de tu tocares tudo. Agora, o documentario ¢ sempre uma
equipe mais restrita. No Brasil, a gente sempre tem que, mesmo querendo ser diretor, pensar
como os produtores, porque tu tens toda a questiio da viabilizagdo, ir atrds dos recursos, montar
os projetos, de vender os projetos. Ou seja, tu tens um envolvimento de produgéo, queira ou néo
queira,. Acho dificil de separar, mas, principalmente na ficgdo ¢ importante separar.”
(SULZBACH, 2010).

Mas mesmo quando ela ndo assume essa fungdo diretamente, se o filme ¢ feito pela sua

produtora, ndo ha muito como escapar:

“Eu ja produzi filmes por outras produtoras, mas atualmente eu produzo pela minha. Entdo,
mesmo que eu contrate uma produtora executiva, como ¢é pela minha produtora, ndo tem como
eu ndo meu envolver também na produgdo do projeto. Nesse sentido, eu ndo tenho muito como
escapar da funcdo de produtora.” (SULZBACH, 2010)

Liliana Sulzbach, assim como outros diretores, veem na produgdo uma forma de viabilizar
o seu projeto. E isso fica muito visivel nos documentérios contemporaneos, onde produtoras como a
Caliban Producdes Artisticas e a Videofilmes Produgdes Artisticas ndo se restringem a captagdo, mas
realizam a distribui¢do de seu produto. Dessa forma ndo ha um mercado compartimentado como, por
exemplo, o norte-americano.

Para Jodo Moreira Salles ¢ fundamental se ter a visdo do produtor, uma visdo externa. Ele
desenvolveu, ao longo de anos, uma relagdo profissional com Eduardo Coutinho que vai além de uma
grande amizade. Eles conseguem criar um didlogo muito rico em relagado aos filmes de cada um, e que

pode ser semelhante a fun¢do que um produtor deveria ter com o diretor:

“Os filmes que eu fago, ele acompanha todos os cortes, ele vé todos os cortes, ele comenta
todos os cortes; e vice-versa, os filmes que ele faz eu comento e vejo os cortes. A gente
conversa antes da producdo, a propria idéia. Quando o Coutinho termina um filme, tem uma
hora que nés dois saimos para discutir qual sera o proximo filme dele. Ai ele diz: “eu quero
fazer isso, quero fazer aquilo”. Eu digo que acho isso mais interessante que aquele outro. Os
filmes nascem nessa conversa em bar, em que a gente comega a pensar no proximo filme dele.”
(SALLES, 2010)

E fundamental que na relagdo diretor/produtor também seja permitida a interferéncia

32 Site: http://www.mschmiedt.com.br/portugues/index_port.htm. Consultado em marco de 2011.
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quando esta se apresentar necessaria. Jodo Moreira Salles relata:

“Algumas vezes eu ndo sei direito para onde ir, e eu mostro para o Coutinho e o Coutinho diz:
‘acho que esse ¢ o caminho certo, ou acho que vocé esta errado, por que vocé ndo tenta isso? .
Eu tive muita dificuldade para montar o filme do Lula, Entreatos (2004). E o Coutinho foi
crucial, algumas conversas foram cruciais para definir o que era o filme, se seria cronologico ou
ndo seria cronologico, se incluiria ou ndo as cenas publicas, ou so6 as cenas privadas, como
acabou ficando. O Escorel também foi muito importante. Mas essa interlocugdo foi
fundamental.” (SALLES, 2010)

Nos depoimentos fica claro que ha filmes de Jodo Moreira Salles que Eduardo Coutinho foi
essencial, e vice e versa. Pois hda momentos de duvida, questionamentos em relagcdo ao filme, e ¢
saudavel a troca de opinides para o produto filmico. H4 momentos em que o filme precisa ser
“avaliado” por alguém externo aquele assunto, alguém que ndo participou da filmagem, alguém que
ndo tenha uma relagdo afetiva com as imagens, com os personagens, “o trabalho do produtor € te dizer
aquilo (...) vocé ndo deve se desapegar porque ndo ¢ bom”. Algo que também diz respeito a funcdo do
montador: “(...) acho que a fun¢do primordial do montador ndo ¢ definir onde € o corte, mas é dizer,
isso aqui ndo tem for¢a nenhuma.” (SALLES, 2010) Sem duvida, isso contribui para a viabiliza¢do do
filme, inclusive como produto comercial, e o acimulo de fun¢des tende, em suma, a tolher este
potencial.

Eduardo Coutinho relata que o mesmo ocorreu com seu filme Moscou (2009), que exigiu
um exaustivo processo de montagem e a intervencdo externa de Salles, como produtor, guiou a fase

final da montagem:

“Ai a gente chega na questfo: o que é o produtor executivo? Eu acho que ¢ um pouco essa a
fungdo que eu estou te descrevendo, que ¢ interferir no filme. Néo interferir & moda de um
produtor americano, cujo papel é fundamental, que as vezes falta no Brasil, que ¢ o produtor
que diz € isso e ndo aquilo, ele se sobrepde ao diretor, e ele diz, o filme esta longo, tem que tirar
10 minutos, e o diretor, por contrato, é obrigado a tirar 10 minutos. Dito dessa maneira, todos os
cineastas do Brasil vdo comegar a protestar aqui embaixo, e vao dizer: “voc€ quer que a gente se
submeta e tal’. Mas de vez em quando € muito bom se submeter a outra pessoa, para tirar um
pouco essa veleidade do artista que acha que a visdo dele ¢ a unica que importa. Ndo ¢ a unica
que importa. O cinema ¢ uma obra coletiva.” (COUTINHO, 2010)

Logo, uma das fun¢gdes de um produtor executivo € a intervencdo na obra. Jodo Moreira
Salles relata: “eu ndo assino a produgdo executiva se eu ndo tenho esse papel, se eu nido tenho o papel
de, conversando com o diretor, interferir diretamente no processo de edi¢do, ndo interferir
autoritariamente (...).” (SALLES, 2010) Mas o produtor ao qual Jodo Moreira Salles se refere - e acha

que isso vem mudando no Brasil — deve ser uma pessoa que entenda de cinema, de saber o que um
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filme deve ser ou ndo, e por isso seria uma pessoa que estaria no mesmo nivel do diretor, inclusive no
conhecimento sobre o filme.

A Videofilmes realiza duas coisas essenciais para o desenvolvimento de uma industria: a
valorizagdo da produgdo executiva e o assessoramento de diretores estreantes. Além disso, € a
produtora que mantém a obra de Eduardo Coutinho, tornando-se, desta forma, referéncia na busca do

desenvolvimento de mercado real do documentario.

“O produtor executivo no Brasil, e isso come¢a a mudar, era o sujeito a servigo das
idiossincrasias do diretor, era o cara que saia atras do dinheiro, armava a produgédo, tornava o
filme possivel. Mas na hora da montagem quem definia tudo do inicio ao fim, a palavra final
era do diretor. Eu acho que o produtor tem um papel muito importante a exercer, para frear um
pouco essas expansdes criativas do diretor que nem sempre sdo boas. Assim, quando eu sou
produtor executivo de um documentario - no estou falando do Coutinho, porque dai vocé esta
em uma esfera mais elevada -, mas para quem estd comegando eu acho que é parte do meu
papel. Nunca houve um caso em que o sujeito se aferra tanto aquilo que houvesse qualquer tipo
de atrito. Eu cedo um pouco, ele cede um pouco, mas ¢ preciso haver essa tensdo.” (SALLES,
2010)

2.6.3 Os temas

As tematicas da produ¢do documental contemporanea sdo outro elemento interessante de
analise. Dentro da produgdo contemporanea brasileira de documentarios, no final dos anos 90, Ferndo
Ramos constata que existe uma parcela consideravel, e que ndo se restringe s6 ao documentario -
também a fic¢do - que aborda a tematica do outro popular e, mais do que isso, a representagdo da
figura desse outro popular criminalizado. “Os dilemas do didlogo com o outro popular surgem como
uma das correntes esteticamente mais densas do documentario brasileiro contemporaneo.” (RAMOS,
2008, p.208) Dentro da produgdo contemporanea posso enumerar alguns filmes que foram exibidos em
circuito comercial de cinema sobre tematicas sociais com o recorte do “popular criminalizado”. No ano
de 2002: Onibus 174 (2002), dirigido por José Padilha; em 2004: A margem da imagem (2004), direcdo
de Evaldo Mocarzel; Fala tu (2004), dire¢do de Guilherme Coelho; Justica (2004) dire¢do de Maria
Augusta Ramos; O prisioneiro da grade de ferro: auto-retratos (2004), dire¢do de Paulo Sacramento;
em 2005: 4 pessoa é para o que nasce (2005), dire¢do de Roberto Berliner; em 2006: Do [uto a luta
(2006) direcdo de Evaldo Mocarzel e Estamira, direcdo de Marcos Prado; em 2007: A margem do
concreto (2007), dire¢do de Evaldo Mocarzel; em 2008: O Aborto dos Outros (2008), dire¢do de Carla
Gallo; em 2009: Garapa (2009) diregdo de José Padilha.

Segundo Eduardo Coutinho,
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“Eu tenho uma idéia ¢ vou filmar por temas, o grande problema do documentario mundial é que
as pessoas fazem filmes documentarios por temas, eu vou fazer um filme sobre os pobres. Nos
Estados Unidos ¢ assim, vocé arranja um financiamento da Fundagdo Ford, na Funda¢do George
Soros. Um dia mandei o Babilonia 2000 (2000) para a Soros. Ndo iriam aprovar nunca, (...)
motivo é que se eu fizesse a caricatura da caricatura na cabe¢a do americano, que gosta do
empoderamento das minorias. Eu conseguiria se eu fosse fazer um filme sobre uma ani, com
AIDS, da Africa do Sul, negra e coloca mais algumas coisas terriveis, e se eu também fosse ana,
com AIDS, da Africa do Sul. Como fazem em locadoras que vocé tem hoje géneros, (...) quem
classifica sdo as locadoras, clas sdo sabias: tem trailers, pornd, romance, historico, cult, filme
nacional. E maravilhoso! E um género o filme nacional, ¢ aquele canto imundo que tem os
filmes nacionais, que tem fic¢do e documentario (...).” (COUTINHO, 2010)
Eduardo Coutinho, assim como toda a sua obra prova, ¢ contra o documentario por temas.
Nesta separagdo realizada para este trabalho foi bastante dificil encaixar Eduardo Coutinho em uma
categoria, mas, em fun¢do de uma metodologia, acabamos classificando-o no grupo de filmes sobre
personagens.
A produgdo documental brasileira de 2000 a 2009 €, sem sombra de davidas, riquissima em
diversidade de temas e estilos. Porém, para efeito de andlise, buscamos categorizar os filmes nos

seguintes grupos:

1. Documentarios especificos sobre questdes sociais e politicas;
Documentarios especificos sobre esporte;
Documentario especifico sobre musica e/ou personagens musicais;

Documentarios sobre personagens/personalidades diversos;

A

Documentarios tematicos.

Temos consciéncia de que, como toda classificagdo, ela acaba por empobrecer a variedade
de filmes lancados devido a obrigacdo de encaixa-los em categorias. Porém, foi a metodologia
encontrada com o objetivo de aclarar e definir quais seriam as tematicas mais vigentes no documentario
exibido em sala de cinema. Alguns filmes ficaram situados em um limiar entre duas categorias e
acabaram sendo “forcados” a fazer parte de uma, porém o resultado geral ndo exige precisdo maior do
que a atingida, visto que busca quantificar o que é essencialmente qualitativo.

O grupo de Documentarios especificos sobre questdes sociais e politicas trata dos filmes em
que o tema central envolve questdes claramente de cunho social ou politico. Em alguns casos foi dificil

definir se era um filme de personagem ou socio-politico, como, por exemplo, o documentario O
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Carcere e a Rua (2005), em que ha trés mulheres personagens, mas, ainda que o foco esteja nelas -
dentro e fora da prisdo -, trata da questdo dos presidios brasileiros, isto €, seu cerne é socio-politico, e
por isso classificado desta forma. O mesmo ocorre com o documentario Justica, em que ha
personagens, mas o foco ainda € o tribunal de Justi¢a do Rio de Janeiro. Dentro deste grupo encontram-
se, por exemplo, O Rap do Pequeno Principe contra as almas sebosas (2000), Prisioneiro da Grade de
Ferro (2004), A Margem da Imagem (2004), Fala Tu (2004), Cidaddo Boilesen (2009) e Garapa
(2009).

Ja o grupo Documentarios especificos sobre esporte tem temas recorrentes como o futebol e
surf, ainda que foque em personagens ou instituicdes (clubes de futebol, em especial) como
personagens. Sdo exemplo desta categoria os filmes: Surf Adventures (2002), Zico (2003), Fabio
Fabuloso (2004), Pelé Eterno (2004), entre outros.

O grupo Documentario especifico sobre musica e/ou personagens musicais vem sendo,
segundo os exibidores, o que leva o maior publico as salas de cinema - em decorréncia disso, tem
aumentado a produgdo. O site eletronico Filme B ainda ndo computou o publico dos documentarios do
ano de 2010, mas ha neste ano varios documentdrios musicais que tiveram repercussio, como: O
homem que engarrafava nuvens (2010) e Uma noite em 67 (2010), que fez mais de 70 mil
espectadores. Compde o grupo neste trabalho filmes como Bahia de todos os sambas (2000), Um certo
Dorival Caymmi (2000), Nelson Gongalves (2003), Nelson Freire (2003), entre outros.

O outro grupo ¢ intitulado de Documentarios sobre personagens ou personalidades diversos
trata de filmes em que o foco é a histéria de vida de pessoas desconhecidas ou de personalidades, com
excecdo das ligadas a musica ou esporte. Fazem parte deste item filmes como: Pierre Verger (2000),
Babilonia 2000 (2000), Rocha que voa (2002), Person (2007), Alo, alé Terezinha (2009), entre outros.

Por fim, o ltimo grupo de filmes € intitulado Documentarios tematicos. Fazem parte deste
grupo filmes que tenham como foco um tema que ndo seja politico-social, esporte, ou musica. Inclui
filmes como: Terra do Mar (2000), O Chamado de Deus (2001), Porto Alegre (2007), Pro dia Nascer
Feliz (2007), entre outros.

Através dos graficos abaixo € possivel ter uma idéia da frequéncia das tematicas em cada

ano.
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1
Grafico 6 - Quantidade de filmes X Tematica (2000)

1

Musica M Personagens M Socio-Politico ™ Tematico

Fonte: Filme B. Elaboracdo: autora

Grafico 7 - Quantidade de filmes X Tematica (2001)
2

1

Musica M Personagens M Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboracdo: autora

Grafico 8 - Quantidade de filmes X Tematica (2002)
3

B Esporte M Personagens M Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora
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Grafico 9 - Quantidade de filmes X Temativa (2003)

\

B Esporte Musica ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Grafico 10 - Quantidade,de filmes X Tematica (2004
1

H Esporte Musica  H Personagens
B Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Grafico 11 - Quantidade de filmes X Tematica (2005)

4

H Esporte Musica M Personagens
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.
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Grafico 12 - Quantidade de filmes X Tematica (2006)
4

7

H Esporte Musica M Personagens
B Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.

Grafico13 - Quantidade de filmes X Tematica (2007)

4
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H Esporte Muasica H Personagens
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.

Grafico 14 - Quantidade de filmes X Tematica (2008)
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H Esporte Muasica  ® Personagens
B Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elabora¢do: autora
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Grafico 15 - Quantidade de filmes X Tematica (2009)
11 8

H Esporte Muasica M Personagens
B Socio-Politico ™ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

A partir desses dados pode-se chegar a algumas conclusdes. O ano 2000 foi bastante
equilibrado se formos pensar no numero de langamentos por tema. Foram exibidos em sala apenas 6
documentarios, e destes, 2 eram musicais, 2 eram de personagens, 1 socio-politico e 1 tematico. Dentro
do nimero pequeno de langamentos, tivemos 4 temas, com exce¢do do tema esporte.

Em 2001, 7 langamentos e se sobressai o filme sdcio-politico. Este saiu com 3 langamentos,
o filme tematico com 2 langamentos, o musical com 1, e o de personagem com 1 langamento. Sé ficou
de fora a tematica esporte.

Ja 2002 soma 10 langamentos, sendo que, destes, 4 foram de personagem, 3 tematicos, 2
socio-politico e apenas 1 de esporte. Embora o esporte ndo tenha aparecido nos outros anos de analise,
ele é um tema que tende a trazer publico. Vale lembrar que nos anos de 1996, ndo estudado aqui, mas
interessante como exemplo, foi langado apenas 1 documentario, e era de esporte - Todos os coragoes
do mundo (1996) obteve 165 mil espectadores. Foi o documentario com maior publico na pds-
retomada por muito tempo, sendo superado apenas por Vinicius (2005) (271 mil).

No ano de 2003 ocorreu uma queda no numero de langamentos, pois foram 5 filmes
langados naquele ano e, por consequéncia, reduziu o nimero de tematicas, mas o filmes musicais
formam 3, depois 1 tematico e 1 de esporte.

O chamado por muitos de “boom” do documentario, o ano de 2004 totaliza 16 filmes,
sendo que deste total, 6 foram socio-politico, 4 de personagem, 3 tematico, 2 de esporte e 1 de musica.

Dessa forma, o ano de 2004 completou as 5 tematicas, assim como em alguns anos na sequéncia.
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O ano de 2005 foram 15 langamentos: 5 socio-politico, 4 de musica, 3 de personagem, 2 de
tematica e 1 de esporte, também ano que completou todas as tematicas.

Em 2006 foram 22 lancamentos, destes 6 eram filmes tematicos, 6 de personagem, 4 de
esporte, 4 socio-politico e 2 de musica.

Foram 32 langamentos em 2007, sendo que 12 sdo tematicos, 8§ de personagens, 5 de
musica, 4 de esporte e 3 socio-politico.

O ano de 2008 totalizou 27 filmes, sendo que 12 foram tematicos, 5 socio-politicos, 5 de
personagem, 4 de musica e 1 de esporte.

Chegou a 41 langamentos, o ano de 2009, sendo que: 13 eram musicais, 11 tematicos, 8 de
esporte, 6 de personagens e 3 socio-politico. Ano em que ocorreu o maior langamento de
documentarios musicais.

Desse conjunto de dados € interessante destacar que o tema musica ja aparece no ano de
2003 com os filmes Nelson Freire (2003)e Paulinho da Viola — meu tempo é hoje (2003), ambos com
um publico acima dos 50 mil espectadores, sendo que a tematica perde forca em 2004 e retoma em
2005, que ¢ marcado pelos langamentos de Vinicius (2005) e Coisa mais linda (2005), juntos
contabilizam mais de 300 mil espectadores. Em 2008 foram apenas 4, mas, entre eles, ha o filme
Mistério do Samba (2008), que fez mais de 30 mil espectadores e s6 em 2009 ha um quantidade maior
de filmes musicais, 13 filmes, sendo que o filme Simonal - Ninguém sabe o duro que dei (2009), fez
mais de 70 mil espectadores, Herbert de perto (2009) 20 mil, Coragdo vagabundo (2009) fez 19 mil,
Loki - Arnaldo Baptista fez 15 mil. O filme Vinicius (2005) foi o primeiro e maior sucesso de
bilheterias, mas desde entdo, o filme musical tem se tornado uma espécie de moda. O ano de 2010,
ainda ndo computado na sua totalidade, ja apresenta alguns sucessos, entre eles, Uma noite em 67
(2010) com mais de 70 mil espectadores.

Em nenhum dos graficos, a tematica esportiva aparece como o tema mais explorado no ano,
sendo que em 2000 e 2001 ndo ha nenhuma obra que se encaixe nessa tematica. Ja em 2002, ainda que
tenha sido explorado apenas por 1 filme, ela s6 marca posicdo como um grande potencial de publico
quando Surf Adventures (2002) alcanca a marca de 200 mil espectadores.

Os filmes de personagem ganham destaque em 2006 e 2007, com 6 e § langamentos
respectivamente e mantém-se Eduardo Coutinho como destaque no segmento, ainda que sem igualar o

sucesso de Edificio Master (2002), seu filme de maior publico, com 80 mil espectadores.
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Os filmes classificados como tematicos foram langados em maior numero nos anos de
2006, 2007 e 2008, sendo que nesses ultimos trés anos totalizaram 30 filmes. Um diretor incluido nessa
linha foi Jodo Jardim, que realizou em parceria com Walter Carvalho, Janela da Alma (2002), seu
primeiro sucesso que atingiu 140 mil espectadores, na sequencia realizou Pro dia nascer feliz, (2007)
com 50 mil.

J& os filmes com a tematica socio-politica totalizaram 3 dos 5 filmes produzidos em 2001 e
atingiram 5 em 2005 e 2008. No ano de 2000 o filme de Paulo Caldas e Marcelo Luna, O Rap do
Pequeno Principe Contra as Almas Sebosas (2000) alcangou publico de mais de 20 mil espectadores
em um ano em que ocorreram apenas 6 lancamentos nacionais. Outros sucessos da tematica foram
Onibus 174 (2002) de José Padilha, que teve mais de 30 mil espectadores, Justica (2004) de Maria
Augusta Ramos, com 28 mil, O Prisioneiro da Grade de Ferro (2004) com 27 mil e Entreatos (2004)
38 mil.

Grafico 16 - Tematica X Média de Publico

Documentarios longa-metragens de 2000 a 2009
30.000

25.000
20.000
15.000
10.000
5.000
0

Média de publico (desconsiderando filmes com publico nao divulgado)

B Esporte ' /Musica B Personagens M Socio-Politico @ Tematica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.
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Quadro 15 — Quantidade de filmes X Publico Total X Média de Publico.

Quantidade de filmes (considerando filmes Publico Total (desconsiderando filmes com Média de pablico (des considerando filmes
Tematica com pablico néo divulgado) publico néo divulgado) com pablico néio divulgado)

699.298

|
800.146 |
439.154 |
|
|

274.716
397.950
2.641.264

Fonte: Filme B. Elaboracdo: autora

Quadro 16 — Quantidade de filmes (%).

Quantidade de filmes (considerando filmes Quantidade de filmes - % - (considerando
Tematica com piiblico nao divulgado) filmes com piblico ndo divulgado)

100,00%

Fonte: Filme B. Elabora¢do. autora

Quadro 17 — Publico Total (%).

Publico Total (desconsiderando filmes com  Publico Total - % - (des considerando filmes
Tematica puablico nio divulgado) com publico nio divulgado)

644.606
800.576

492.490
214.479
454.164
2.606.315 100,00%

Fonte: Filme B. Elabora¢do: autora
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Grafico 17 - Tematica X Quantidade de Filmes
Documentarios longa-metragens de 2000 a 2009

21%
18%

B Esporte Musica M Personagens M Socio-Politico ™ Tem atica

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.

Como pode ser percebido nas tabelas e graficos acima, o tema do esporte € aquele que
arrebata mais publico (média na casa de 38 mil espectadores por filme) levando-se em consideragdo a
média de publico, e, mesmo assim, ndo figura no topo da lista de filmes produzidos. Para se ter uma
idéia do todo, de 2000 a 2009 foram langados 182 documentarios, sendo que do total, apenas 22 eram
sobre o tema do esporte e alcangando 26% do total de ingressos vendidos.

Em relagdo a musica, a média de publico € de 25 mil espectadores, e esse € pelo qual cada
vez mais vemos documentarios musicais no cinema, representa 19% do total de filmes e 31% de
ingressos vendidos. O “documentario musical” ndo ¢ algo exclusivo do Brasil. Outros paises também

vém obtendo resposta positiva com o produto. No caso espanhol, por exemplo, se passa 0 mesmo:

“Os produtos que na ultima década tem tipo melhor acolhida sfo aqueles que oferecem um
atrativo musical e “star-system™: Na cama com Madonna, Flamenco, Blue in the face, e
Buenavista Social Club (1999). (...) A exploragdo de temas documentais que estdo mais
proximos do star system cinematografico ou televisivo 'e o que acaba triunfando enquanto os
temas tradicionais ou os relacionados com problematicas sociais mais contemporaneas s6 tem
ressondncia se sdo feitos por realizadores de renome ou que vem do mundo do cinema. Sdo os
sintomas claros de uma modalidade de documentarios que acaba de ganhar seu espago devido
a onipresenga televisiva.” (FRANCES, 2003, p.125-126)

Ja os filmes de personagens, que totalizam 39 lancamentos (21%) no periodo de analise,

tém uma média de publico de 11 mil espectadores, totalizando 16% dos ingressos vendidos.
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Os filmes que constituem o maior nimero de lancamentos sdo os da categoria Tematicos,
totalizando 54 filmes. Porém estes, mesmo representando quase 30% dos lancamentos, seguem com
baixa média de publico abaixo de 10 mil espectadores, atingindo ndo mais do que 17% das entradas
vendidas no periodo.

O tema sdcio-politico langou, no periodo analisado, 32 filmes, sendo que tem uma media de
publico de 9 mil espectadores, nlimeros estes que representam pouco mais de 10% das entradas

comercializadas neste mercado.

2.6.4 As produtoras

Para oferecer uma visdo clara de onde estd partindo a produgdo contemporanea de
documentarios, exibida em sala de cinema, buscamos fazer um levantamento sobre as produtoras que
realizam a captagdo dos mesmos. Essas informag¢des foram obtidas através dos dados da Ancine. ¥
Segundo os levantamentos, no periodo de 1995 a 2009, 139 empresas produtoras se envolveram na
producdo de filmes documentario, conforme Anexo II. E possivel observar que a empresa Videofilmes
foi a que mais produziu, com 11 documentérios. Em segundo lugar estd a Matizar Produgdes Artisticas,

com 4 filmes, assim como a Zazen Produ¢des Audiovisuais. O terceiro ¢ ocupado pela empresa Casa

Azul Produgdes Artisticas, com 3 filmes, assim como G7 Cinema e o Grupo Novo de Cinema e TV.

Quadro 18 — Total de Filmes X Produtora (%).

Total de Numero de % de
Filmes Produtoras Produtoras

Fonte: Ancine. Elaboragdo: autora.

3 Site: http://www.ancine.gov.br/oca/. Consultado em junho de 2011.
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Grafico 18 - Niumero de Filmes X Quantidade de Produtoras

Longa-metragens documentais de 2000 a 2009

1% 1%
2%

H 11 filmes
H 4 filmes

3 filmes
1 2 filmes
H 1 filme

Fonte: Ancine. Elaboracdo: autora.

Acima percebemos claramente a pulverizacdo e a clara ineficacia da produ¢do documental
enquanto produto industrial, ja que quase 80% das produtoras, que se aventuraram no documentario, o
fizeram apenas uma Unica vez. Ainda que essas empresas possam ter realizado longas-metragens de
ficcdo, a grande maioria ¢ de pequeno e médio porte que optaram pelo documentario como primeira

realizacdo em formato longa-metragem.
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3. ADISTRIBUICAO

“Ao longo do tempo, o fato ¢ que a industria cinematografica tem se comportado de uma
maneira bastante timida e fragil para enfrentar os seus verdadeiros problemas de infra-estrutura
e organizacdo interna. Fica bastante claro que a simples manufatura dos 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 produgdo e a circulagdo da mercadoria
cinematografica dentro de um sistema que possa absorver tal conjunto de obras audiovisuais.”
(GATTI, 2005, p. 108)

3.1 Um breve historico da distribuicio no Brasil

A industria cinematografica permite a geracdo de copias de sua matriz para a mesma ser
vista pelo maior nimero de pessoas possivel, “o que define o cinema como atividade industrial é a
reproducdo da obra por meio de diversas copias exibidas simultaneamente em diversos pontos de
venda.” (BRAGA, 2010, p. 51) O que estd em questdo nesta arte ndo ¢ o “original” em si, mas sua
repercussdo, e por esse motivo é uma inddstria, a0 mesmo tempo que “o desenvolvimento de uma obra
cinematografica é ao mesmo tempo artistico e artesanal”. (BRAGA, 2010, p. 52).

A partir da primeira década do século XX, era frequente que os exibidores também fossem
distribuidores dos filmes, de forma a haver uma total sobreposi¢cdo de interesses e capitais. Em outros
casos, mesmo existindo uma separagdo formal dos empreendedores - um se dedicando apenas a
exibi¢do e outro a distribuicdo -, eles operavam estabelecidos sobre lagos de fidelidade. Havia as
chamadas “salas lancadoras”, onde os filmes eram lancados, apds serem trazidos e disponibilizados por
distribuidores que operavam com contratos de exclusividade com as empresas exibidoras. S6 apds os
“ C e . . .

angamentos prioritarios”, realizados apenas em uma sala de cinema, que os filmes eram destinados
aos chamados “cinemas de segunda linha”, na maior parte localizados em locais afastados dos grandes
centros urbanos ou nos bairros periféricos.

Até a primeira metade do século XX, o lancamento dos filmes era feito inicialmente na
capital federal (Rio de Janeiro), e s6 apos havia o longo periodo de exploragdo comercial do mesmo no
“cinema langador”. Normalmente, ap6és um periodo do filme no mercado ¢ que o mesmo iniciava
peregrinagdo por outros cinemas. Inicialmente pela mesma rede de salas do cinema langador;
posteriormente em outras redes, ampliando assim sua abrangéncia em diversas outras cidades e

Estados.

O exibidor Adhemar Oliveira comenta esse modelo de cinema:

“Antigamente vocé tinha um circuito de salas de linha A que eram langadoras, um circuito de
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salas de linha B que eram prosseguidoras de langamentos. Saia do cinema A e vinha pra c4 e ai
abria para o cinema A lancar um filme novo, e as salas de reprise, além dos cineclubes e tal.
Vocé tinha um mercado mais heterogéneo. Hoje o mercado se nivelou e ficou homogéneo, todas
as salas langam os filmes e, quando terminam a sua carreira ali, ndo tem para onde ir. Vocé ndo
tem mercado A, B e C nas grandes cidades. Vocé tem assim os distribuidores langam nas
cidades maiores e na seqiiéncia vai langar nas cidades do interior, e mesmo nas cidades maiores
os filmes ndo saem de uma sala e véo para outra para dar continuidade. Sdo raras as salas que
sdo assim. Em SP vocé deve ter s6 umas 4 que ficam esperando o filme sair de uma sala pra ir
para aquela. Entdo, mudou o mercado, se tornou mais rapido o andamento das peliculas.”
(OLIVEIRA, 2010)

Até os anos 20, atuou em nosso mercado uma empresa francesa chamada Pathé Freres, que
foi a primeira a realmente desenvolver uma distribui¢do bem articulada. Além de realizar isso muito
bem em seu pais, e na Europa de modo geral, conseguiu ampliar suas atividades em diversos mercados.

Nesse periodo “os filmes franceses ocupavam 40% do mercado de Sao Paulo.” (BRAGA,
2010 p. 56) Isso foi antes da existéncia das grandes distribuidoras norte-americanas - chamadas majors
- que vao iniciar sua dominagdo na 1* Guerra Mundial, ampliada por completo a partir da 2* Guerra
Mundial, periodo em que a Europa estava muito enfraquecida pelas perdas humanas e economicas do

conflito.

“A exportagdo foi uma importante fonte de recursos para a Pathé. Inicialmente organizada para
atender ao império colonial francés, ampliou-se rapidamente para a Europa e posteriormente
para a Asia e os Estados Unidos. Escritérios proprios de distribuigdo foram abertos em quase
todas as capitais europeias, além de Cingapura e Nova York. Sua atuagdo no mercado externo
incluiu a associagdo com produtoras locais para a producdo, co-produgdo ou distribuigéo
exclusiva de filmes na Italia, na Espanha, na Holanda, na Inglaterra, nos Estados Unidos e no
Japdo. Com isso, garantia um aspecto fundamental na atividade de distribui¢do, ou seja, a
variedade de estilos e temas, com produtos que atendiam ao gosto dos diferentes publicos e
culturas.” (BRAGA, 2010, p.55)

A clausula de exclusividade com os exibidores era a regra nesse periodo, e isso fazia com
que, em alguns acasos, o exibidor ficasse “refém” dos distribuidores, pois estes buscavam fazer com
que seus filmes permanecessem em cartaz o tempo que considerassem necessario, sem levar em conta
os eventuais resultados negativos dos filmes mantidos em cartaz sem gerar receita para a sala exibidora.

Uma sala de cinema costuma ser sustentada pela quantidade e variedade de filmes. A
empresa Casa Marc Ferrez fornecia os filmes da Pathé aos primeiros cinemas paulistas e cariocas.

Dentre eles, o circuito de Francisco Serrador®*, nome importante da distribui¢do e da exibigdo brasileira
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no periodo, em func¢do de seu monopdlio em alguns estados dominados pela marca Pathé.

Sua influéncia chegou ao ponto de, em 1911, criar a Companhia Cinematografica Brasileira
(CCB), empresa que visava a distribui¢do e exibi¢do de filmes, e da qual faziam parte Serrador e
Antonio Gadotti. Ela foi a “a primeira grande empresa do negdcio cinematografico brasileiro com
socios envolvidos em setores importantes da economia. Chegou a ter o controle de quase 230 cinemas
em todo o Brasil (...) e, em cinco anos, tornou-se a primeira distribuidora a atender diretamente a todo
o mercado brasileiro.” (BRAGA, 2010 p. 59)

As majors norte-americanas, para assegurarem seus produtos nos mercados internacionais,
criaram sedes para as suas empresas € escritorios nos paises que interessavam. Representantes dos
grandes estudios, em meados dos anos 20, passaram a se instalar no Brasil, como a Universal, a
Paramount, a Warner e a Columbia, entre outras. Foi mantido o modelo anterior de exclusividade com
o exibidor, mudando apenas o produto que deixou de ser o europeu e passou a ser o norte-americano.
Os distribuidores nacionais denominados “independentes” ainda ficavam com os filmes europeus,
pratica que se mantém até hoje.

Outra empresa de destaque no setor é a Paris Filmes. Foi criada pelo romeno Sandi Adamiu
cujo objetivo principal era lancar seus filmes em mercados internacionais. Ele também criou salas de
cinema para dar mais seguranca aos langamentos. Posteriormente, a empresa foi levada adiante por seu
filho, que realizou o lancamento do filme King Kong - do qual havia adquirido os direitos de
distribuicdo com um investimento que nem as majors costumavam fazer - obtendo imenso sucesso.

Em evidéncia até os dias atuais, o Grupo Paris Filmes desenvolveu parceria — em 1987 -
com o Grupo Severiano Ribeiro quando abriu o primeiro complexo multiplex do Brasil, com § salas em
Brasilia. Também foi uma das precursoras a visualizar essa mudanca no modelo de sala no pais e, a
partir dai, passar a adquirir cinemas em shoppings em Sdo Paulo, além de ter acesso a varias
distribuidoras como fornecedoras. Esse era o seu /obby para conseguir esses locais privilegiados, pois
tinha acesso a todo tipo de filme.

Um dos problemas evidenciados no inicio da atividade cinematografica no pais, e que

Além da exibigfo, Serrador atuava como subdistribuidor de Ferrez, pois detinha a “exclusividade da marca Pathé
para os estados de Sdo Paulo e Parana”. Este tema sera devidamente tratado no capitulo 3 deste trabalho. (BRAGA, 2010 p.
59)
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persiste até os dias atuais, € a pouca distingdo — e mesmo confusdo - entre o exercicio da exibi¢do e o
da distribui¢do de filmes quando os mesmos sdo capitaneados pela mesma pessoa. Em tais casos, em
fun¢do de serem atividades de dedicagdo exclusiva, isso pode gerar uma indecisdo quanto ao papel que
deve ser priorizado quando existe choque de interesses, fato comum em atividades capitalistas
complementares.

Um exemplo marcante foi o caso de Livio Bruni que, enquanto exercia o papel de um dos
principais distribuidores brasileiros, chegou a ter 78 salas no Rio de Janeiro, tendo circuitos langadores
importantes também no Estado de Sao Paulo. Como distribuidor, associou-se a Columbia e comegou a
exibir exclusivamente seus filmes. Acabou por arrendar suas salas a empresa norte-americana,
mediante um recebimento fixo mensal. Essa exclusividade deixou as demais empresas em estado de
alerta. Como foi dito anteriormente, um circuito que néo tivesse a sua disposi¢cdo um leque de filmes
diversificados, e de varios fornecedores, fragilizava-se e assumia, para valorar seus investimentos na
distribuicdo, riscos demasiados para a atividade exibidora.

Com o dinheiro recebido da Columbia, ele passou a comprar filmes europeus e, em parceria
com a propria Columbia, os distribuia no Brasil. Para se tornar destacado - entre os distribuidores
brasileiros que comparavam filmes na Europa -, Bruni inflacionava os pregos de suas aquisi¢des
visando um lucro futuro. Entretanto, a mencionada confusdo de papéis, distribuidor e exibidor
concentrados na mesma pessoa, impediu que fosse dada a devida ateng¢do aos filmes. Os sucessos
foram escassos e ndo justificaram o tamanho do investimento. Por fim, Bruni, cegamente, optou por
emitir titulos frios em nome da Columbia, o que resultou na sua faléncia no momento que a empresa
norte-americana tomou conhecimento do assunto e exigiu ressarcimento financeiro. Isso tudo levou
Livio Bruni a transferir seu parque exibidor a esta empresa que posteriormente repassou a terceiros.

Com as mudangas econdmicas, sociais e politicas que ocorreram no Brasil dos anos 30, um
ar de modernidade e a ampliagdo do consumo de bens culturais pela elite abriu mercados. A producdo
de filmes internacionais passou a entrar no Brasil com mais vigor, e dessa forma, come¢a uma mudanga
do ambiente no mercado cinematografico nacional. Em 1932, Vargas cria um Decreto-Lei n.° 21.240,
que torna obrigatoria a exibig¢do de curtas-metragens - e ainda no Estado Novo isso seria ampliado para

o longa-metragem.

“Pela primeira vez, o Estado brasileiro criava uma medida efetiva de prote¢do ao cinema
nacional. Isso fez com que a Associagdo Cinematografica de Produtores Brasileiros conceda a
Getulio Vargas o titulo de “Pai do Cinema Brasileiro”, por ser o primeiro presidente a ouvir as
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solicitagdes do setor e por compreender a importancia deste meio para a formagdo cultural de
um pais de iletrados.” (SIMIS, 2009 p.3)

O que ocorre entdo é que, além do Decreto 21.240 que incentivava a exibi¢do, o Estado
passard a produzir esses filmes. Para tanto foi construido um estiidio para filmagem, montagem,
sonorizagdo e revelagdo (SCHVARZMAN, 2004. p 269). Além disso, foram reduzidas as taxas
alfandegarias sobre o filme virgem. Vale lembrar que o mesmo decreto baixou o custo de importagdo
para filmes estrangeiros que passaram a ocupar o mercado nacional com mais vigor.

Dentro da sua politica criou o INCE (Instituto Nacional do Cinema Educativo), primeiro
orgdo oficial do governo planejado para o cinema. Ele se destinava a realizar filmes ‘“didatico-
cientificos” que serviriam de “instrumentos para a batalha da educac¢do” vista por Gettlio Vargas como
“matéria de salvagdo nacional” (SCHVARZMAN, 2004. p 269). O 6rgdo integrava o Ministério da
Educacio e Saude.

Em 1936 Humberto Mauro foi convidado por Roquete Pinto para fazer parte do INCE e

sera 14 que ele vai consolidar a carreira no cinema educativo.

“A tnica ponte com o cinema no plano cultural era o INCE (Instituto Nacional Cinema
Educativo) sempre voltado para objetivos educacionais no campo do documentario. Nada,
portanto, ligava o cinema, digamos “comercial” com o0 MEC em termos de estratégia cultural,
enquanto que o apelo com énfase industrial, por sua vez, ndo obtinha resposta governamental,
esvaindo-se no interior de um 6rgdo de pouca influéncia. O grito reivindicativo - “cinema é
problema de governo”, insistentemente repisado, havia surtido os efeitos possiveis, a questdo
era absorvida pelo Estado, mas pela sua relativa importancia subordinava-se as metas mais
prementes da politica desenvolvimentista. Ao Estado parecia ndo interessar concentrar forgar
num campo em que teria que enfrentar interesses estrangeiros e auferir duvidosos, e pouco
significativos, resultados em termos industriais. Sob o prisma cultural, por outro lado, o Estado
nfo possuia preocupagdes tdo abrangentes que englobassem a atividade cinematografica. A
questdo educacional, por exemplo, integrava-se muito mais adequadamente ao pragmatismo
desenvolvimentista, € mesmo nesta area tivemos um periodo de transi¢do e indefini¢do em
termos de politica e agfo concretas para o setor.” (RAMOS, 1983, p. 25 —26)

Ha muito que a “classe cinematografica” do pais vinha reivindicando uma atua¢do mais
direta por parte do Estado nas questdes relacionadas ao cinema. E o cerne de muitas discussdes era se o
cinema nacional do pds-guerra deveria ser um “cinema industrial” ou um “cinema artesanal”.

Em 1952, o Presidente Vargas idealiza, juntamente com Alberto Cavalcanti, um projeto de

% Consecutivamente realiza filmes de longa-metragem como O descobrimento do Brasil (1937) para Instituto do Cacau da

Bahia em colaborag@o do INCE; Argila (1940). Em 1952 faz seu proprio estudio — Rancho Alegre onde realiza Canto da
Saudade (1952), mas nesses casos a infra-estrutura e técnicos sdo do INCE. Humberto Mauro realiza 357 filmes
enquanto trabalhou no INCE de 1936 a 1964. Sheila Schvarzman classifica essa produgdo de Mauro no INCE em dois
momentos: Um de 1936 a 1947 e um segundo de 1947 a 1964, que corresponde a saida de Roquette Pinto, o fim do
Estado Novo, culminado com a saida de Mauro em 1964.
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lei para a criagdo de um 6rgdo capaz de atuar no ambito cinematografico, visando formatar um modelo
de industria para o Brasil. Enviado ao Congresso Nacional, o projeto foi sempre colocado em segundo
plano, perdendo espago para areas consideradas mais atraentes do ponto de vista macro-econdmico,

como a industria automobilistica.

“Da fragilidade, timidez e desarticulagdo gritantes que marcam a politica cinematografica até
1950, passamos para uma etapa rica em agitagdo de idéias e propostas, patamar determinante
que vai influenciar todos os posteriores desdobramentos das relagdes cinema-Estado.”
(RAMOS, 1983, p. 15)

Somente nos anos 60, o Estado dard o primeiro passo no sentido de buscar, efetivamente,
construir uma induastria de cinema no pais. Em 1966, o recém criado INC (Instituto Nacional do
Cinema) assume as fungdes de promover e estimular o cinema, assim como politicas publicas para o
setor.

Trés anos apods € criada a Embrafilme, empresa vinculada ao INC, e que desempenhara um
papel estratégico pelo seu poder politico e econdmico na atividade cinematografica, além de participar,
num primeiro momento, da produgdo e distribuicdo. As fungdes da empresa passam a se sobrepor ao
INC, que termina perdendo sua fun¢o - sendo extinto em 1975.

Logo da sua criagdo, a empresa se ocupou da distribui¢do e divulgagdo dos filmes nacionais
no exterior. Tal politica agradava a classe cinematografica — principalmente os produtores - pois haveria
um cuidado especial com a distribuicdo dos filmes fora do pais. Havia também, por parte da
Embrafilme, um empenho em fornecer dados sobre o mercado cinematografico - até entdo uma
particularidade exclusiva das majors.

Em fase posterior, de meados dos anos 70 aos anos 80, a empresa passou a viver um periodo
mais préspero, na gestdo do cineasta Roberto Farias, momento em que se constata uma volta do publico
as salas para assistir a filmes nacionais. E também o momento em que a empresa passa a comandar os
trés pilares da industria: produgdo, distribuicdo e exibi¢do, quando o Brasil chega alcancar 35% do seu
mercado, atingindo ate picos de 45% (NORITOMI. Roberto Tadeu apud FUENTES, Daniel. Cinema e
Politica: Resignagdo e Conformismo no Cinema Brasileiro dos Anos 90. FFLCH-USP. 2003.p.20). Em
resumo: buscava-se desenvolver uma industria cinematografica nacional forte e capaz de competir com
0 cinema norte-americano.

A mudanga ocorrida nessa fase ¢ que “o estatuto da entidade ¢ reformulado e, além das

carteiras de distribui¢do e financiamento dos filmes, ela passa a ser também co-produtora, assumindo o
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risco de produgdo dos projetos. (AMANCIO, Tunico apud SILVA, Hadija. Artes e manhas da
Embrafilme: cinema estatal brasileiro em sua época de ouro. UFF, 2000 p. 44). O Estado agora ndo
seria mais um simples financiador, mas produtor direto, passando, desta forma, a arcar com todos os

riscos que a atividade oferece.

“Esta nova fase ficou simbolizada pelo slogan langado por Roberto Farias: “Cinema é
Risco!”(...) A empresa também exercia a fungo de “(...) pagar um adiantamento de receita para
o principal produtor do filme, além de co-produzir o filme. Ai esta o nascedouro de um dos
maiores vicios do cinema nacional, em que o Estado arca com todo o risco e cria um “falso
mercado”, no qual os produtores dependem diretamente e, no caso de hoje em dia,
exclusivamente do aporte estatal e ndo precisam necessariamente do mercado para satisfazer
suas ambi¢des econdmicas.” (FUENTES, 2009, p.15)

Conforme ja foi afirmado anteriormente, o governo do presidente Fernando Collor
contribuiu essencialmente para o desmonte do aparato estatal de fomento a cultura, e uma das
consequéncias ¢ o encerramento das atividades da Embrafilme. Ficara marcado como um periodo
danoso para a cultura em geral e a industria cinematografica atravessara uma crise profunda. O quadro
sO apresentara sinais de recuperagdo, em parte, com a denominada Retomada do Cinema Brasileiro.

Nos anos 90, com a entrada das empresas transnacionais (Multiplex) no mercado nacional, a
relacdo de exclusividade entre distribuidor e exibidor vai mudar. Isso se dé ja que o modelo de negdcio
previa um conjunto de varias salas que permitiam o langamento simultaneo de diferentes filmes. Ha
também uma propagac¢do de distribuidoras especializadas em video doméstico, em fun¢do do aumento
do videocassete nas residéncias da populagdo brasileira.

Na mesma época também nasce a Globo Filmes, “brago cinematografico do grupo de
comunicagdo homonimo” (GATTI, 2005, p. 81). Nao tardou muito para empresa dominar o mercado,
se constituindo hoje a representante das grandes bilheterias nacionais®®. Ela costuma trabalhar em
parceria com produtoras independentes, e nos ultimos tempos ela vem fazendo sociedade para
lancamento de documentérios nacionais como: o filme Utopia e Barbadrie (2010) de Silvio Tendler, e
Al6 Alé Terezinha (2009) de Nelson Hoineft.

Concomitantemente surgem distribuidoras nacionais independentes, entre as quais vale

A Globo Filmes participou na realizagdo comercial de mais de 100 filmes que alcangaram mais de 100 milhdes de
espectadores nas salas de cinema, formou parcerias com cerca de 50 produtores independentes ¢ sempre esteve
comprometida com a cultura brasileira através da busca de contetido nacional de qualidade e com potencial popular. A
Globo Filmes figura em todo o ranking dos dez filmes mais assistidos da Retomada, encabecado pelo estrondoso sucesso de
Tropa de Elite 2, filme brasileiro mais visto de todos os tempos com mais de 11 milhdes de espectadores, Se Eu Fosse Vocé
2 (2009), 2 Filhos de Francisco(2005), Carandiru (2003), Nosso Lar (2010), Se Eu Fosse Vocé (2006), De Pernas Pro Ar
(2010), Chico Xavier (2010), Cidade de Deus (2002) -com quatro indicagdes ao Oscar - e Lisbela e o Prisioneiro (2003).
Todos ultrapassaram a marca de 3 milhdes de espectadores. http://globofilmes.globo.com
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destacar: a Pandora Filmes, a Imovision, a Downtown Filmes, além da MovieMobz, empresa muito
nova no mercado nacional e que buscou especializar-se em distribuicdo de contetido digital para salas
de cinema.

Elas nascem em funcdo de um crescimento gerado na producdo de filmes, decorrente das
leis de incentivo e vao possibilitar um novo ciclo produtivo do cinema nacional. O desafio que vai se
colocar sera exatamente: conhecer, se adequar economicamente, e dar conta da distribui¢do dos filmes
para seus respectivos publicos.

O que ocorre, na pratica, ¢ que o Estado financia essa produ¢do, mas ela dificilmente da
retorno econdmico, isso fica muito claro no caso do documentéario. A grande dificuldade estd em
conseguir recuperar o dinheiro investido no filme. Em fungdo dessa dificuldade, as produtoras e
distribuidoras acabam tendo problemas para conseguir um capital excedente para reinvestir no futuro.
Mesmo empresas que obtém uma margem de lucro alto, acabam sempre recorrendo as leis de incentivo,
entrando num ciclo vicioso, pois - ainda que as mesmas sejam o responsavel direto pela existéncia da
Retomada do cinema brasileiro -, nos moldes atuais, acabam por limitar o desenvolvimento de uma
industria cinematografica mais vigorosa.

“O Estado deveria apoiar a atividade através de varios mecanismos, de maneira global,
envolvendo desde a atividade de produgdo, distribuicdo e exibi¢do de filmes brasileiros. O
grosso do investimento de recursos incentivados se direcionou fundamentalmente a produgédo,
enquanto que os outros ramos da industria ficaram bastante marginalizados no que se refere a
injegdo de recursos desta natureza, praticamente a fundo perdido.” (GATTI, 2005, p. 113)

No caso do documentario, para Bruno Wainer, as contas realizadas para se ter lucro em uma

sala de cinema s3o ainda mais complexas e carentes de atencdo:

“Se um documentario faz 5 mil espectadores, entdo se multiplica 5 x 10 = 50, dividido por
2=25, tira o imposto, 20, tira a comissdo, distribui¢do que é uns 25%, sobrou uns 15 mil, que é
s0 o que eu poderia gastar num documentario para ndo perder dinheiro, se ele fizer 5 mil
espectadores, porque ele pode fazer 3 mil espectadores, vocé esta entendendo? E com 15 mil
vocé ndo langa filme, ¢ impossivel. Por isso que eu estou dizendo que esse modelo é totalmente
torto. Vocé ndo langa filme com menos de 100 pratas, menos de 100 mil, é impossivel. Precisa
ter alguma visibilidade, porque € isso, tem que mandar fazer um trailer, mandar fazer algum
cartaz, ter uma assessoria de imprensa, tem que ter um material minimo na m#o, minimo uns
100 mil.” (WAINER, 2010)

Por essa razdo, ele considera muito dificil langar um documentario com recursos da prépria
distribuidora, pois ndo haveria chance de recuperar o dinheiro, ou ainda correndo o risco de inviabilizar
a manutencgao fisica da distribuidora. Nessa linha, o financiamento incentivado nos moldes atuais, além

de alguns editais direcionados ao setor - exemplo do Prémio de Distribuicdo da Petrobras - teriam a
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fun¢do de viabilizar economicamente filmes que, de outra forma, néo teriam vida.

Dentro do universo da distribui¢do, um dos elementos enigmaticos € aferir parametros
claros que definam previamente o potencial de sucesso comercial de um filme. Existem fatores de
mercado que apontam para a chance de um filme fazer sucesso ou nio; dentre os quais, o produtor e
distribuidor da Videofilmes, Mauricio Andrade Ramos, ressalta como elementos “potencializadores de
publico™: os atores, os diretores, a histdria, o género e a data de langamento. Mas, muitas vezes, por si
0 isso ndo representa garantia de sucesso.

No caso do documentario, os chamados filmes musicais vém encontrando uma maior
abertura dos distribuidores e exibidores por se tratar de um tema que recorrentemente atrai publico,
ainda que ndo sejam poucos os fracassos nesse “fildo”. Para Sérgio Sa Leitdo, o primeiro publico de um

filme € o exibidor, ele ¢ fundamental para levar o filme ao publico:

“O primeiro trabalho que um distribuidor faz em relagdo a um filme é junto aos exibidores, no
sentindo de tentar convencer os exibidores daquilo que ele distribuidor viu naquele filme. A
distribui¢do ¢ o elo central, a ponte entre produto (filme) e sua disponibiliza¢do (exibi¢#o);
entre o emissor (diretor) e o receptor (publico). Com o filme pronto, o distribuidor sera o
responsavel por sua circulagéo nas diferentes janelas de exibigdo (sala de cinema, home video,
TV por assinatura, TV aberta, entre outros) em diversos territorios ¢ para publicos variados. Ou
seja, sera o responsavel por instigar o espectador a sair do conforto de sua casa e ir a uma sala
de cinema para assistir a um filme, ou por estimula-lo a rever o filme na televisdo, ou ainda por
eternizar a relagio dele com o filme por meio de sua compra.” LEITAO, 2010)

Rodrigo Saturnino Braga define o que, no seu entendimento, representa a distribuicdo de

uma obra audiovisual na sala comercial de cinema.

“A distribuig¢do cinematografica voltada as salas de cinema envolve nfo s6 o langamento de um
filme numa “janela de mercado”, como também representa o primeiro e mais importante passo
para a sua comercializagdo. O sucesso nos cinemas representara a possibilidade de maior
consumo nas outras “janelas” especialmente no mercado de entretenimento doméstico e na
televisdo, seja por assinatura, seja aberta. Erros no langamento inicial significardo a perda de
potencialidades comerciais nos demais mercados” (BRAGA, 2010, p.91)

Na visdo dos distribuidores, o nimero de copias de um filme influi em seu sucesso. No caso
do documentario, a média de copias costuma ser baixa. Cada vez mais se utiliza a tecnologia digital, o
que permite reduzir muito os custos da replicagem do filme em diversas salas, desde que estas estejam
devidamente equipadas com a tecnologia de proje¢do compativel.

Segundo Jorge Peregrino, vice-presidente sénior de distribui¢do da Paramount Pictures na

América Latina, a utilizagdo de um modelo de distribui¢do que seja mais reduzido pode auxiliar, no
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caso do documentdrio, que o filme obtenha retorno de investimento.

“A conta que a gente fez deu o seguinte, e isso virou um niimero um pouco mistico para a gente
aqui dentro: usando um tipo de langamento de custo mais controlado, usando suporte digital,

Rain, esse tipo de coisa, isso permite vocé ter um custo de copia que € muito grande, mais
baixo.” (PEREGRINO, 2010)

\

Outro dado interessante trazido por Rodrigo Saturnino Braga diz respeito a avaliagdo do
langamento por sala. Segundo ele, o chamado filme de arte, ou autoral, e o filme comercial sdo aqueles
que conseguem ter um circuito relativamente garantido para seu langamento, isso porque é possivel
direciona-los ou para um circuito mais alternativo, de nicho, ou para um cinema mais comercial. Os
filmes que mais sofrem para serem langados sdo os chamados filmes médios, que tem uma expectativa
de publico de 300 a 700 mil espectadores e que acabam sem um direcionamento claro de salas o que
torna eles como produtos duvidosos para distribuidoras e exibidores. (BRAGA, 2010, p.107).”’

O documentario em sala de cinema requer uma légica diferenciada. Muitas vezes leva mais
tempo para se tornar um produto popular, pois requer, em fun¢do de uma circulagdo menor, que ocorra
o ‘boca a boca’.

No modo de ver de Peregrino, para se realizar a produgdo, e posterior distribui¢do de um

documentario, costuma-se adotar a seguinte premissa:

“A minha tese [é] que existem as excegdes, € a experiéncia que a gente teve em produgdo aqui
na Paramount [diz que], para vocé colocar no cinema um documentario, vocé deve saber que
esta coisa que vocé coloca no cinema pode seguir a cadeia de exploracdo comercial nas
plataformas todas. Tem que ser uma coisa que vocé, como consumidor, tenha vontade [ndo
apenas] ver no cinema. E uma coisa que tem que ter vontade de ter em casa, ¢ diferente... Eu
vou querer ter isso em casa?” (PEREGRINO, 2010)

Para ele, essa pratica da venda posterior a exploracdo no cinema é o que pode garantir
algum retorno econdmico do documentario. Logo, aplicando essa logica, ele produziu o documentario
Coragdo Vagabundo, sobre Caetano Veloso, dirigido por Fernando Grostein Andrade. Peregrino afirma
que recebeu o filme das maos da produtora Paula Lavigne, e a partir deste didlogo ele propos que ela
conseguisse os direitos das musicas que sdo apresentadas no filme para que pudesse realizar, apos a
exploragdo nas salas de cinema, uma venda de um dvd duplo em que além do filme existisse um dvd
com as musicas (documentario mais show). “Eu ndo quero ganhar dinheiro em cinema com ‘ Caetano’,
ta certo? Se eu empatar os meus custos de lancamento de ‘Caetano’ no cinema, o dinheiro que sera

ganho pelo produtor, diretor, pela Paramount, pela produtora da Paula, vai ser do dvd, e depois na

37 S#o esses os filme que sustentam a industria do entretenimento doméstico do DVD e TV.
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televisdo.” (PEREGRINO, 2010)

Sendo assim, o que Jorge Peregrino vem adotando na Paramount para realizar
documentarios, na linha do adotado em Coragdo Vagabundo (2009) e Vinicius (2005) - e sera em Raul
Seixas (ainda ndo langado) - estd baseado em dois preceitos: o primeiro € saber se aquele filme tera
uma vida comercial além do cinema, ou seja, se serda um objeto de compra em dvd e venda para a
televisdo; o segundo € saber se a exibi¢do em circuito comercial ndo dara prejuizo, isto €, no minimo

cobrir os gastos com o langamento.

“Na minha opinido, o documentario para ter viabilidade comercial dentro do mercado de
cinema (...) vocé tem que saber, tem que perceber, ou tentar saber, se ¢ uma coisa que o
consumidor vai querer ter em casa, para ver ou para rever mais tarde. Ao mesmo tempo, saber
se da para empatar o custo do langamento sabendo que o veiculo dele sera no final o dvd.”
(PEREGRINO, 2010)

E fato que todos os filmes comentados versam sobre musica e compositores. Mas nem todos
os documentarios musicais obtiveram sucesso. Segundo Jorge Peregrino, ha varios documentarios
musicais, porém sdo poucos aqueles que sabem se diferenciar, se destacar dos demais. Segundo ele, o
exemplo mais atual de filme que obteve esse diferencial foi Simonal — ninguém sabe o duro que eu dei
(2009). “Nao é que a vida de Simonal seja mais bonita que Paulinho da Viola ou da Velha Guarda. Mas
ele tem uma coisa, um pouco do que ocorreu com Vinicius. O pessoal que criou o conceito soube
diferenciar.” (PEREGRINO, 2010)

Para Bruno Wainer, a distribui¢do ndo € o final do processo, pois a regra é a distribuidora
produzir os filmes, como as majors, que através da sociedade com produtoras locais acabam por bancar
determinado filme. No caso norte-americano, a for¢a delas é tal ordem que elas compram os direitos
para realizar o filme que lhe interessa e na sequéncia guardam para si o direito de distribui¢do. Para ele,
o problema brasileiro reside em que nds realizamos uma quantidade de 80 filmes por ano, mas a
maioria ndo tem distribuidora na hora em que esta finalizado. O método que ele adota na maioria das
vezes, na Downtown Filmes, é o seguinte: filme que nasce com ele, ou seja, que haja uma associagdo
ainda na produgdo serd no minimo langado. O problema estd em receber um filme finalizado e querer
que o distribuidor distribua. Para ele, ja que se trata de uma industria, deveria haver uma preocupacio
primordial de que a empresa distribuidora ja estivesse de acordo em realizar a distribuicdo antes do
filme ficar pronto. Apresentar um filme pronto a uma distribuidora € a prova de uma inddstria em que
os elos da cadeia ndo dialogam entre si. Existe a necessidade de elaborar uma logica econdmica para os

filmes, seja ela qual for, mas ela precisa existir. O problema esta ai: ndo se cria uma légica necessaria
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para os filmes. Nas palavras dele:

“Aqui no Brasil vocé tem boa parte da produgio que se faz sem nenhum vinculo. Entfo o cara
consegue um edital que nfo tem vinculo com nada, o cara tem acesso a empresas ou tem
dinheiro pra fazer, enfim, tem essas linhas de financiamento que sfo totalmente despirocadas,
que esta além do meu entender. Quando o cara bate de cara com a realidade: ‘o meu filme néo
consigo lancar, ndo consigo escoar! Poxa, mas ndo € assim que a industria funciona. Todo filme
aqui da Downtown, que nasce comigo, no minimo vai ser langado. Se vai fazer sucesso ou néo,
eu ndo posso te dizer. Se eu soubesse de véspera, eu estaria rico. Mas, no minimo, ele vai ser
escoado. Agora, ¢ claro, cinema é uma coisa coletiva.” (WAINER,2010)

Concluindo, de tudo que foi dito, podemos afirmar que o filme é um trabalho coletivo que
envolve uma cadeia ou engrenagem com trés elementos essenciais - produtor, distribuidor, exibidor — e,
se algum dos trés falhar, o filme também falha. Wainer relata que, no caso do documentério, como
ocorre em muitos paises, seria positivo fechar uma parceria previa de exibi¢do com a televisao.

Uma relagdo tradicional com um distribuidor envolve trocas, cortes no filme, adequagdes de
atores etc. O que parece, e isso também fica visivel na relagdo com o produtor executivo, que alguns
realizadores tém muita dificuldade em realizar adequacdes em suas obras em funcdo do mercado.
Sendo assim, em muitos casos, no Brasil, a tltima palavra ¢ do diretor. Em outras industrias isso nem
sempre se da desta maneira. Outro aspecto a considerar ¢ que um filme ¢ arte e industria a0 mesmo
tempo, para existir na sala de cinema necessita ser também industria. Essa percep¢do nao diminui a
autoralidade do filme: “vocé nado faz s6 o que vocé quer, ficou pronto e o problema é agora a
distribuicdo que ndo sai, ndo adianta amigo, mesmo que vocé arranje alguém, também néo vai dar nada,
porque isso tudo € um sistema, e a gente faz parte desse sistema.” (PEREGRINO, 2010)

Ao mesmo tempo, Wainer declara que existe um certo “conformismo” no mercado onde,
muitas vezes, pensa-se que um filme que fuja dos moldes tradicionais possa ser arriscado demais e cita
o exemplo de Cidade de Deus (2002: “Quem podia imaginar que Cidade de Deus (2002) ia ser o filme
que foi? Quem podia imaginar? Um filme de violéncia, sem ator conhecido, com duas horas e meia de
duracdo.”(WAINER, 2010) Ocorre algo semelhante com Central do Brasil (1998), dirigido por Walter

Salles, em que ele também participou da distribui¢do na época:

“Quando eu assisti Central do Brasil (1998), acabou o filme e eu fiquei chorando 10 minutos.
Dez minutos pra mim me recompor porque eu fiquei totalmente abalado. Ai eu fui falar com um
exibidor - ndo vou falar o nome - bem importante, ¢ eu disse: Cara, esse filme ¢ incrivel! E ele
respondeu: “um filme de nordestino desdentado, ndo pode, quem ¢é que quer ver isso?”
(WAINER, 2010)

Tal exemplo mostra que seria mais comodo para distribuidores e exibidores se s6 existissem
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filmes certos de bilheteira. Isso € utopico: ndo € a nossa realidade, nem a realidade do mundo. Existem
filmes que parecem Obvios sucessos de publico que acabam sendo um fracasso em relagdo ao
investimento feito, como o caso de, Lula — O Filho do Brasil (2010). Tudo isso faz parte do processo
da industria, seja ela qual for, onde necessariamente os interessados devem se dedicar a vender seu
.. . . 1 f « ; . .
produto aos possiveis parceiros, e isso ndo € diferente no negdcio cinema. “(...) € uma relacdo atritada,
todo mundo se atrita, mas todo mundo estd na mesma cadeia, todo mundo ali no mesmo sistema.”

(WAINER, 2010)

3.2 A distribuicdo dos documentarios

“Vocé ndo esta langando um filme porque um filme ¢ beneficio da cultura, ndo ¢ isso. Vamos
colocar isso claro no papel, claro, na conversa. Eu estou aqui como exibidor para ganhar
dinheiro, eu estou aqui como distribuidor para ganhar dinheiro, eu estou aqui como produtor
para realmente ganhar dinheiro, pronto. Claro que pode existir o outro modelo: ‘ndo, quero
fazer s6 pela cultura’. Faz, mas é problema dele também, dessa escolha. Tem que existir o
experimental, tem que haver tudo. Agora, vocé ndo pode tratar o experimental como o
convencional. Vocé até pode valorizar mais um que o outro, mas sdo coisas diferentes. O
dinheiro ndo ¢ democratico, o dinheiro é mercadoria. Quando se estuda economia, se sabe que o
dinheiro custa dinheiro porque ¢ mercadoria, custa 100 reais porque aquela mercadoria custa
100 reais. Dinheiro ndo ¢ democratico, nunca foi.” (PEREGRINO, 2010)

Nos depoimentos colhidos para nosso trabalho, varios entrevistados apontaram que uma das
razdes para a quantidade de documentarios exibidos em sala de cinema era o fato da obrigatoriedade -
pelo artigo 1° da Lei do Audiovisual - de serem exibidos em salas comerciais. Uma lei que obriga que
um filme seja exibido no circuito de salas tem uma preocupagdo de que o produto, no caso nacional,
esteja presente nas salas, e isso é uma garantia. Entretanto, ela gera um efeito colateral, isto ¢, filmes,
que ndo iriam para as salas naturalmente, em funcdo da lei, acabam obrigados a ir. Outra exigéncia
legal ¢ a necessidade de haver uma cdpia em 35 mm do filme. O valor da cépia em pelicula € alto,
principalmente quando os custos de producdo do filmes sdo restritos. Desta maneira, ha filmes que
ficam “reféns” dessa necessidade, e acabam por gastar até¢ 50% de seu orgamento, dependendo do
filme, para a realizagdo desses requisitos.

Como j4 foi dito anteriormente, as distribuidoras dificilmente colocam recursos proprios em
filmes que ndo apresentem caracteristicas que garantam retorno econdmico - 0 que vem acentuar a
dependéncia do Estado. Sendo assim, uma verba, que estd presente em parte desta produgdo

documental, é a utiliza¢do do recurso do Prémio de Distribui¢do da Petrobras, destinada a essas
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empresas, para que realizem a distribuicdo. Algo que ndo se restringe ao documentario, abrangendo
igualmente filmes nacionais de médio e baixo or¢gamento. O financiamento para distribui¢do de obra
cinematografica da Petrobras é um dos mais relevantes dentro do mercado cinematografico de longas-
metragens brasileiro. Seu funcionamento ¢ baseado em inscri¢do de projeto em edital publico aberto a
obras independentes, de longa-metragem e inéditas no cinema e, recentemente, parou de exigir que seu
produto final fosse exibido em suporte 35 mm. A contrapartida exigida pela empresa, além da 6bvia
vinculagdo da marca da empresa no produto final e também no material de divulgagdo, é a
possibilidade de exibir ndo comercialmente o filme apos 36 meses de sua estréia comercial’®.

No caso do documentario é comum, para se inscrever no edital, a produtora responsavel
pelo filme buscar uma distribuidora para, posteriormente, ou no caso de ser contemplada com o prémio,
receber o aporte financeiro e aplicar no langamento do filme.

Mauricio Andrade Ramos, distribuidor da Videofilmes, considera que o prémio de
distribuicdo da Petrobras prioriza a fic¢do e limita o nimero de documentarios contemplados a dois ou
trés. Ha alguns documentarios que foram distribuidos através desse prémio, como O Cdrcere e a Rua
(2005) e Garapa (2009). Segundo Wainer, distribuidor de Garapa (2009), depois do prémio é
necessario buscar um exibidor disposto a trabalhar com o filme. E essa pessoa é - “quase sempre”-,
Adhemar Oliveira, o maior exibidor do circuito de arte nacional. Disso trataremos mais adiante. Além
disso, com tais recursos, além dos gastos propriamente usados para a promogao e divulgagdo do filme,
busca-se garantir um tempo minimo em cartaz: “tem vezes até que a gente faz um arranjo e com aquele
dinheiro dos 100 mil da Petrobras garante o minimo pra ele, pra uma semana de exibi¢do, vocé esta
entendo? Qual ¢ a média da sala? Mil pessoas? Entdo, o que der menos de mil pessoas eu pago pra
garantir a exibi¢do do filme.” (WAINER, 2010)

Outro meio a ser utilizado pelo documentario é recorrer as majors para a distribuicdo,
através do artigo 3° da Lei do Audiovisual, algo recorrente na ficgdo. O artigo 3° € um incentivo fiscal
sobre a remessa de lucro das distribuidoras estrangeiras no Brasil que, em contrapartida, reinvestem na
distribuicdo de produtos nacionais. Isso ocorre mediante contrato de co-produgdo com empresas
produtoras brasileiras. Acontece da seguinte forma: a empresa estrangeira contribuinte deposita os

recursos em conta especifica, celebra o contrato de co-produ¢do com empresa brasileira para producio

% Site: http://www.hotsitespetrobras.com.br/ppc/docs/regulamento2011/PPC-2011_Regulamento-Difusao-de-Filmes.pdf.

Consultado em maio de 2011.
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de obras audiovisuais. Tem prazo de 180 dias para utilizar os recursos, caso contrario, este reverte para
a Ancine desenvolver as suas atividades. Produtores devem obter aprovagdo da Ancine para a captacdo
de recursos via mecanismo do artigo 3°.

Para o distribuidor Jorge Peregrino, que também ¢ presidente dos distribuidores do Rio de

Janeiro, nds temos que “dar gracas a Deus” pela existéncia do artigo 3°:

"(...) o artigo 3° que te permite discutir livcemente com o diretor, realizador a tua visdo
comercial do mercado (...). Entdo eu acho que o artigo 3° tem que ser visto assim, ¢ um dos
poucos recursos que levam em conta a meritocracia que, queira ou ndo queira, vocé€ tem que
pensar, porque sendo ¢ uma planta morta. Para as distribuidoras estrangeiras é um bom
negécio? Evidente que é um bom negocio, agora elas sobreviveram e no mundo inteiro € no
Brasil também. Sem Artigo 3°, eu acho que o beneficio é maior para o cinema brasileiro, na
minha opinido, conhecendo todos, conheco quase todos os realizadores do
Brasil."(PEREGRINO, 2010)

Ao contrario das produtoras e distribuidoras nacionais, as majors norte-americanas t€ém o
monopolio do mercado brasileiro e internacional. Em meio a esta hegemonia, resta as distribuidoras
independentes distribuir os filmes que “sobram”, nas palavras de Bruno Wainer. Logo, uma das
principais criticas dos distribuidores brasileiros recai exatamente sobre o Artigo 3° que, ao fim e ao
cabo, amplia o poder de fogo das majors para dominar ainda mais o mercado nacional, tendo dinheiro
incentivado pelo Estado brasileiro para competir de forma desigual pelas producdes nacionais com
maior potencial de publico.

A atuacdo dessas corporagdes ndo se restringe ao cinema, “mas a todos os setores da criagdo
audiovisual, desde a produ¢do e desenvolvimento até sua divulgacdo e comercializagdo.” (SILVA,
2010, p.67) Séo elas que escolhem o que desejam produzir e adiantam os custos or¢amentéarios do
filme, ficando com os direitos de distribui¢cdo internacional. As majors, além de serem dominantes no
mercado como distribuidoras, possuem escritorios espalhados pelo mundo, tém canais de televisdo
proprio, o que possibilita vencer qualquer disputa com as distribuidoras nacionais.

Portanto € recorrente a critica pelas distribuidoras nacionais, de que o Artigo 3° ¢ um
elemento fragilizador de suas atividades. Ao mesmo tempo vem demonstrar uma delibera¢do do Estado
brasileiro em ndo desenvolver o pilar da distribuicdo no Brasil. A op¢do foi pelas distribuidoras
internacionais fortes no pais, enquanto que o parque produtivo se desenvolve com contetido nacional.

Essa critica é refor¢ada pelo distribuidor e exibidor André Sturm. Para ele, o problema ¢
basicamente que as majors acabam por investir no cinema brasileiro conforme o lucro que elas tiverem

com seus filmes. Dai, com esse lucro, elas selecionam os filmes nacionais de mercado e distribuem,
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ganhando mais dinheiro. Ou seja, usa-se dinheiro publico para fortalecer o monopdlio, e as majors, que
ja tem grande parte do mercado brasileiro, agora passam a ter quase todo, pois o pouco do mercado
nacional também fica com as majors, “(...) e ai a renda dos filmes brasileiros de mercado vai para os
filmes brasileiros de mercado? Nao, vai para as majors.” (STURM, 2010) Segundo Sérgio Sa Leitdo,
isso também se torna um problema, visto que ndo hd um beneficio previsto para as distribuidoras

independentes, do mesmo porte ao destinado as majors:

“Eu acho que as majors fazem o papel delas, fazem bem o papel delas. Acho que nédo faz muito
sentido a gente ficar reclamando das majors. A gente ¢ que tem que fazer o nosso papel, nos ¢
que ndo fazemos o nosso papel. O que me preocupa é que existe uma coisa chamada Artigo 3°
da Lei do Audiovisual que gera um desequilibrio competitivo entre as majors ¢ as distribuidoras
nacionais. E paradoxo, mas o fato ¢ que vocé tem o governo brasileiro subsidiando as majors e
ndo ha nenhum mecanismo analogo para as distribuidoras nacionais. Isso faz com que o Brasil
seja dos paises produtores de cinema, o unico em que os principais filmes, os que fazem mais
bilheteria no mercado interno, de modo geral, sejam distribuidos pelas majors ¢ ndo por
distribuidoras nacionais. Na Franga, sdo os franceses que distribuem; na Coréia, sdo os coreanos
que distribuem; na Alemanha, s@o os alemdes que distribuem. As majors estdo nesses paises,
mas majoritariamente para distribuir os contetidos de suas matrizes. Tem um papel pequeno em
relagdo ao filme local. O Artigo 3° desequilibra esse jogo.” (LEITAO, 2010)

Além do fato de disporem do Artigo 3°, as majors sdo detentoras dos grandes langamentos
cinematograficos, o que lhes atribui um poder maior ainda de barganha, ou seja, elas vao investir em
filmes nacionais se elas tiverem lucrado com seus filmes no mercado brasileiro - o que por si s6 € algo
contraditério. Jorge Peregrino acha que a atuacdo da majors no Brasil so6 favorece o cinema brasileiro,
mas concorda que o seu poder de atuagdo ¢ infinitamente superior ao das distribuidoras independentes,

e isso acaba trazendo vantagens a ele que trabalha em uma delas.
“A major tem maior “poder de fogo” para ajudar o filme brasileiro. Eu vou langar o (filme) do
Jabor ** novo (...) mas também vou langar o Shrek 4* (2010), e também lancei o Iron Man *
(2008). Se o exibidor me tratar mal no langamento do filme brasileiro, evidente que eu ndo vou
trata-lo bem no langamento do Shrek 4 (2010).” (PEREGRINO, 2010)

O que Peregrino esta afirmando se refere ao “poder de barganha” ja referido, ou seja, a
major tem a sua disposi¢do o cinema hegemonico, e para que este esteja disponivel para o exibidor
nacional, ele sera obrigada a aceitar aquilo que vier junto.

André Sturm afirma ndo concordar com a atuagdo das majors no mercado brasileiro quando

negociam com um exibidor:

% Esta se referindo ao filme Suprema Felicidade, dirigido por Arnaldo Jabor, e langado em 2010.

%O filme Shrek 4 (Shrek Forever After) dirigido por Mike Mitchell e foi langado em 2010.
0O filme Iron Man (Iron Men) foi dirigido por Jon Favreau e foi langado em 2008.
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“Tem um ano de azar da Columbia Pictures e ela ndo faz nenhum blockbuster, mas ela faz os
“blockbusterzinhos” pelo menos. Entéo, ela chega no Brasil e diz: “Eu vou langar Alice no Pais
das Maravilhas® (2010) nessa semana, vocé tem que lancar As melhores coisas e José da Silva
e Cocadinha®, e o exibidor exibe. Ai, chego eu com o meu filme, ele fala (exibidor) que nio
tem data para exibir. Digo: Mas meu filme ¢ 6timo! E ele diz: ‘Mas ndo tenho data, porque
tenho que passar José da Silva e Cocadinha, sendo depois ndo recebo Alice no Pais das
Maravilhas’.” (STURM, 2010)

André Sturm exemplifica a perspectiva de um distribuidor que ndo consegue uma sala de
cinema para exibir seu filme nacional em fungdo da mesma estar vinculada a uma produgdo nacional
oferecida por uma major.

E ainda acrescenta que existem alguns mecanismos previstos em contratos que tornam o

exibidor ligado ao filme independente de seu resultado:

“(...) ele estreia (exibidor) Alice no Pais das Maravilhas (2010) e eventualmente ndo vai bem,
que ndo ¢ o caso. Mas, se nfo vai tdo bem assim, ele ¢ obrigado a deixar o filme 4 semanas em
cartaz - chova ou faga sol - porque o contrato que ele assinou para exibir Alice no Pais das
Maravilhas exige que ele deixe o filme 4 semanas em cartaz.” (STURM, 2010)

Segundo Sérgio Sa Leitdo, no caso da Riofilme, o mecanismo adotado ¢ geralmente se
associar a uma distribuidora brasileira como, por exemplo, a Downtown Filmes. Porém, como as
majors absorvem a maior parte dos filmes nacionais de mercado, a dificuldade de torna ainda maior
visto que o Brasil realiza poucos filmes comerciais por ano, o que faz com que a disputa por esse

mercado seja muito grande:

“Eu ndo sou contra o Artigo 3°. Acho até que ele ¢ um dos mecanismos fiscais, que a gente tem,
mais eficiente, o mais eficaz. Porém, ele tem esse efeito colateral, que ele empodera as majors
na competi¢do com as distribuidoras brasileiras. O que me parece que falta ¢ uma compensagéo
do Artigo 3° para as distribuidoras nacionais. Precisava ter algum mecanismo equivalente ao
Artigo 3° com o mesmo volume de recursos. A gente estd falando de uns 30 a 35 milhdes de
reais/ano para os distribuidores nacionais. A linha C do Fundo Setorial, que ¢ voltada para as
distribuidoras nacionais, ¢ muito importante, mas ela nfo chega a ser uma compensagdo ao
Artigo 3° porque, como o Fundo Setorial - eu acho até correto ele ser assim - tem uma
participagdo nas receitas, entdo ao contrario do dinheiro do Artigo 3°, esse ¢ um dinheiro que
tem valor, o dinheiro do Artigo 3° é um dinheiro gratis. A majors pagaria ao governo, ao invés
dela pagar o governo, ela investe em produgdo, entdo para ela ¢ um dinheiro gratis. O Fundo
Setorial ndo, o Fundo Setorial vai comer uma participagdo na comissdo de distribuigdo, vai
comer uma participagdo na receita liquida do produtor, entdo ndo tem o mesmo peso.”
(LEITAO, 2010)

Para ele, uma das maneiras de sanar em parte essa desvantagem da distribuidora
independente versus a majors seria dar alguma recompensa ao filme que se destaca no mercado. Um

programa que ja vem sendo desenvolvido pelo governo ¢ o Prémio Adicional de Renda, politica que vé

42

O filme Alice no Pais das Maravilhas (Alice in Woderland) tfoi dirigido por Tim Burton e langado em 2010.

# Titulo criados por André Sturm para exemplificar a sua fala.
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com bons olhos.

“Eu acho que o caminho seria a expansdo do Prémio Adicional de Renda, que hoje distribui em
torno de 3 milhdes de reais. Acho que ele precisaria ter algo em torno de 20 milhdes de reais
para ser uma compensagdo em relagdo ao Artigo 3°. Se as distribuidoras nacionais tivessem hoje
20 milhdes de reais de Prémio Adicional de Renda, ou seja, ¢ um dinheiro que elas t€ém que
investir em novos conteudos, elas ndo podem absorver isso em forma de lucro nem nada. Vocé
teria uma disputa real entre as distribuidoras e as majors pelos melhores filmes. Como reflexo
voc€ aumentaria o numero de projetos realmente competitivos disputando o mercado.”

(LEITAO, 2010)

O Brasil tem realizado filmes bons, na opinido de Sérgio, e isso faz com que as majors
utilizem o Artigo 3° e se interessem nessa producdo. Mas, se o filme brasileiro for bem de bilheteria,
nada muda para um executivo de uma majors ja que o filme nacional ndo € o foco dela. Ele considera,
inclusive, que, em fun¢do dos executivos das majors serem brasileiros, eles muitas vezes “vestem

muito mais a camisa” do filme brasileiro do que se esperaria. Concluindo: esse é o cenario que o

documentario ira encontrar quando ele termina de ser produzido, e opta por buscar salas de cinema para

sua exibigdo.
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3.3 As distribuidoras e os filmes

Na tabela abaixo € possivel avaliar as distribuidoras e o nimero de documentarios
distribuidos por cada uma delas.

Quadros 18 e 19 — Quantidades de filmes X Distribuidoras ; Média de Publico X

Distribuidoras.

Quantidade de
Distribuidora Filmes

Média de
Distribuidora publico
145.738
106.656
88.740
64.012
54.792
34.127
34.127
26249
26.097
23.369

16.516
15.932
14.145
12.570
11.157
7.217
7.033
5.929
3.508
3.400
3.400
3.400
3318
3.318
3.300
3.101
2.705
2.584
2.540
2.495
2.384
2.304

Fonte: Ancine. Elabora¢do: autora.
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No quadro 18 podemos observar o total de distribuidoras pelo total de filmes documentarios
exibidos em sala de cinema. E possivel constatar que a empresa Riofilme é a grande camped na
distribuicdo do documentario, totalizando 46 filmes, entre os anos de 2000 e 2009. A segunda colocada
¢ a empresa Videofilmes, com 15 documentérios distribuidos. A terceira colocagdo fica com o que
intitulamos Distribuidora Prépria/informal, que significa filmes que foram distribuidos manualmente,
sem a participagdo de empresas formais. No grupo estdo incluidas as distribui¢des classificadas como
“domésticas”, ou seja, nos casos em que o proprio diretor exerce a funcdo de negociar seu filme. Esses
dados foram gerados através da Database Brasil do site eletronico Filme B, no qual ha essa separagdo
por “distribuidoras proprias”.

Na ordem subsequente da tabela estd a Pipa Distribuidora Criativa - empresa que realiza a
promogdo de marketing, a distribui¢cdo e lancamento de filmes - com a distribui¢do de 9 documentarios.
A Pandora Filmes distribuiu 8 filmes, ficando em 5° lugar. Depois vem a distribuidora Estacdo Filmes,
da empresa exibidora Estagdo, com 7 filmes, mesmo numero de langamentos da empresa Imovision. A
Downtown Filmes e a Polifilmes distribuiram 5 filmes cada uma. A MMOBZ, a Mais filmes, a G7
Cinema e a Copacabana Filmes langaram 4 filmes cada, a MFILM e a Aiai Filmes realizaram a
distribuicdo 3 filmes cada. Temos finalmente 9 distribuidoras que langaram 2 filmes, sendo que, entre
elas, encontra-se as Majors Paramount Filmes, Columbia Pictures e a Lumiére. O resto, totalizando 27
distribuidoras, foi responsavel por um langamento, ou seja, mais da metade das empresas realizou a
distribui¢do de apenas um filme documentario.

Se compararmos os quadros 18 e 19, € possivel chegar a alguns dados interessantes.
Inicialmente, a empresa que mais distribuiu documentérios, a Riofilme, encontra-se posicionada em 15°
lugar na listagem de Distribuidora X Média de Publico, atingindo uma média de 12 mil espectadores.
Ja a empresa Videofilmes tem uma média superior, visto que estd em 2° lugar em filmes distribuidos,
sua média ¢ de 23 mil espectadores, ficando em 10° lugar. Seria oportuna uma analise mais
aprofundada sobre questdes tais como: situagdo no mercado no ano do langamento, tema do filme e sua
qualidade técnica, estratégias de langamento, que exigiriam o estudo particular da situa¢do de cada
filme, o que ndo teriamos como realizar no presente momento.

E interessante destacar que as duas distribuidoras que tiveram a maior média de publico,
além de serem majors, distribuiram apenas dois filmes cada uma, mas foram filmes com excelente

resultado de publico, com exce¢do de Fabio Fabuloso (2004). No caso da Paramount Pictures foram os
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filmes Vinicius (2005) (271.979) e Pelé Eterno (2004) (257.932), e na Lumiére foram: Surf Adventures
(2002) (200.883) e Fabio Fabuloso (2005) (12.458).

Depois, ha a Movie Mobz com uma média de 88 mil espectadores, tendo distribuido 4
filmes, e novamente uma majors (a Universal) com a média de publico de 64 mil espectadores, tendo
distribuido 1 filme, seguida pela Copacabana Filmes, com uma média de 54 mil espectadores em 4
filmes distribuidos.

Na sequéncia, em uma faixa de publico médio de 34 mil a 20 mil, concentram-se 6
empresas, sendo que, destas, a Europa Filmes e a major Columbia Pictures, ambas com 2 filmes
distribuidos. As outras sdo: MAM, Imagem Filmes, G7 Cinema e Videofilmes, sendo que destas a
Videofilmes, como ja dito, realizou 15 distribui¢des, a G7 Cinema 4, MAM 2 e Imagem Filmes com 1.

Na faixa de 16 mil a 10 mil ha as empresa: Imovision com 7 filmes langados, Caliban com
1, Estagdo Filmes com 7, Riofilme com 46 ¢ Mais Filmes com 4. Entre a média de 7 mil a 3 mil hé as
distribuigdes proprias/manuais e as empresas: Pipa Distribuidora Criativa com 9 filmes, Downtown
Filmes com 5 filmes, MFILM com 3 filmes, e o restante com 1 filme somente - SUPERF, M 21,
Conspiragdo Filmes, Gavea Filmes, Gegé Producdes, GNT Globosat e Kinosépio Cinematografica.

Para concluir, na faixa abaixo de 2 mil espectadores encontram-se as empresas: Pandora
Filmes, com 8 filmes distribuidos e a Polifilmes com 5 filmes distribuidos. Depois com dois filmes
distribuidos: Usina Digital e a Pequena Central de Produgdes. O restante realizou um langamento: Film
Connection, CINEBR, California Filmes, Prodigo Filmes, Sereia Filmes, SP Filmes, FOX, Diller, O2
Filmes, Vortex Video Producdes, Panda Filmes e Espago Filmes.

Na representagdo grafica seguinte, serd possivel visualizar a concentragdo de produtoras por

faixa de média de publico.
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Grafico 19 - Concentracao de média de publico X Distribuidora.
Documentarios longa-metragem de 2000 a 2009.

7 ® Média de publico

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Os dados apresentados evidenciam um mercado altamente fragmentado no que se refere a
distribuicdo dos filmes, com um grande nimero de empresas atuando no setor. Ao mesmo tempo, ha
uma concentragcdo no centro da imagem, correspondente a 1/3 do conjunto relativa a duas agéncias:
Riofilme (25%) e Videofilmes (8%). O mesmo fendmeno pode ser observado quanto ao publico: alta
concentragdo no topo e ampla fragmentagdo de base.

A seguir analisaremos mais detidamente algumas distribuidoras. As duas que mais
distribuiram documentarios: Riofilme e Videofilmes e outras que t€m se destacado no mercado, seja
pelo publico ou pelo tratamento com alguns documentarios: a Downtown Filmes, a Paramount Filme e

a Imovision.
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3.3.1 Videofilmes

A empresa Videofilmes foi criada pelos irmédos Jodo Moreira Salles e Walter Salles nos anos
80. Realizaram publicidade, séries para televisdo e cinema, sendo que em um primeiro momento a
empresa era destinada a projetos internos dos irméos - posteriormente ampliada para externos. Walter
Salles seguiu para a ficgdo e Jodo Moreira Salles para o documentario. Atualmente a empresa trabalha
na producdo e distribuicdo de filmes e, desde o filme Babilonia 2000 (1999), realiza todos os filmes de
Eduardo Coutinho. Quem esta atualmente a frente da empresa é Mauricio Andrade Ramos. Segundo
seu relato, ¢ muito dificil um documentario conseguir retorno financeiro: “Se considere um felizardo
quem conseguir se remunerar, seja com seu trabalho de diretor, seja o trabalho de produtor, seja uma
taxa de administragdo da produtora, quer dizer, ja ¢ uma coisa bastante dificil que vocé consiga ter um
or¢amento correto, justo.” (RAMOS,2010)

Jodo Moreira Salles, fundador da empresa, também compartilha da idéia de que dificilmente
o documentario sera um empreendimento lucrativo. Mas considera que isso se deve ao fato de se tratar

de um produto de nicho, visto e consumido por poucas pessoas:

“O documentario ndo tem nenhuma caracteristica da poesia, mas, assim como a poesia,
conversa com menos leitores do que a ficgdo. E vocé ndo pode medir a poesia pelo niimero de
leitores que tem. Quem langa poesia sabe que estd langando um livro que, com sorte, falara com
1500 pessoas, uma tiragem de 3000 é uma tiragem corajosa. Se vocé lan¢ar um livro de poesia,
achando que vocé vai langar um livro de fic¢do, com 30 mil, vocé vai se frustrar. Isso ndo quer
dizer que o poeta ndo queira e ndo se esforce para falar com essas 30 mil pessoas.” (SALLES,
2010)

Para se realizar um langamento comercial de um filme, € preciso seguir algumas
precondi¢des minimas para que o mesmo “passe a existir’, independente de seu orcamento. Caso
contrario, o filme tende a ter pouca ou nenhuma repercussio. Segundo Mauricio Andrade Ramos, os
seguintes elementos sdo essenciais: uma assessoria de imprensa, cartazes, flyers, fotos em alta
resolugdo do filme, copias em fita betacam, dvcam, dvd, além de um trailer. Sdo elementos que devem
constar no or¢amento. “Um assessor de imprensa ndo trabalhard por uma co-produgdo do seu
documentario, ndo ha uma grafica que vocé vai pagar com um pedago da impressdo do seu cartaz, pode
até ter o designer de um amigo pra fazer o cartaz para o teu filme, mas precisa de alguns recursos.”
(RAMOS, 2010)

Se formos avaliar os valores para um langamento, eles podem ter uma variagdo imensa. A

Videofilmes costuma ser bem racional e ponderada neste aspecto. Mauricio Andrade Ramos sugere que
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um documentério deve gastar entre 30 e 150 mil reais para o seu langamento. Mas isso varia conforme
0 universo previsto para aquele filme. Se a empresa vai langar um diretor estreante, tais valores devem

ser muito bem pensados. Para a distribui¢do, Mauricio considera adequado:

“Acho que 150 mil ¢ um documentério com um potencial, acho até uma soma alta. Agora, acho
que por menos de 30, 40 mil, vocé ndo faz um trabalho digno, e ai também o filme merece -
independente do tamanho do seu publico -, ele tem com certeza valores artisticos, tem valores
didaticos, ele tem valor humano, independente do tema que ele escolhe.” (RAMOS, 2010)

A Videofilmes apoiou um documentario chamado Terra deu, Terra come (2010) dirigido por
Rodrigo Siqueira. O filme ganhou o grande prémio do festival E Tudo Verdade de 2010, e Mauricio
Andrade Ramos auxiliou o diretor na produgdo. Ele relata que se surpreendeu com a estratégia de
Rodrigo Siqueira que mapeou 850 pontos no Brasil (com auxilio do Ministério da Cultura, através do
Programa Cine Mais Cultura* onde o seu filme poderia ser exibido. Sendo assim, ele agora esta
fazendo coépias em DVD para mandar para esses espacos. Mauricio considera surpreendente a
existéncia desses possiveis ambientes de exibi¢do. Entretanto, boa parte desses niimeros ndo serdo
contabilizados nem registrados, pois ndo ha venda de ingresso. Do total recebido pelo prémio do E
Tudo Verdade (100 mil), restaram 30 mil para ele realizar o langamento comercial em sala de cinema.

Uma forma de distribuicdo que merece uma analise ¢ a do documentério Santiago (2007),
de Moreira Salles, e também realizada por Mauricio Andrade Ramos. O modelo adotado foi muito bem
sucedido. Em pleno processo de cria¢do da revista Piaui, em meados de 2007, Jodo langou o filme.
Santiago. Segundo Mauricio, houve um conjunto de fatores favoraveis e o filme “aconteceu” tanto no
nivel da critica como no de Festival. Contou com distribuicdo préopria e fez mais de 50 mil
espectadores. Porém, mesmo assim, ele ressalta: “Eu ndo vou dizer que ele retornou o que ele custou,
essa montagem e distribuicdo, mas ele ndo ficou longe.” (RAMOS, 2010) O filme teve trés copias,
sendo uma no Rio de Janeiro e outra em Sdo Paulo, que depois circularam pelo Brasil. Outra ficou

exclusivamente no Instituto Moreira Salles” e 14 permaneceu por um ano em cartaz, oferecendo uma

#“Norteado por demandas apresentadas em didlogos com a sociedade civil, o Ministério da Cultura, sob orientagio do
Programa Mais Cultura, promove a agdo Cine Mais Cultura. Através de editais e parcerias diretas, a iniciativa disponibiliza
equipamento audiovisual de proje¢do digital, obras brasileiras do catdlogo da Programadora Brasil e oficina de capacita¢do
cineclubista,atendendo prioritariamente periferias de grandes centros urbanos e municipios, de acordo com os indicadores
utilizados pelo Programa Territérios Cidadania. Além de contribuir para formago de plateias e o fomento do pensamento
critico, tendo como principal base obras audiovisuais brasileiras, o Cine Mais Cultura inaugura o Circuito Brasil, primeiro

banco de dados habilitado a contabilizar o publico do circuito ndo-comercial do pais, capaz de emitir relatérios por filme.
or unidade da federacdo. entre outros recortes". Site: http://www.cinemaiscultura.org.br/. Consultado: dezembro de 2010.

#  Sala pertencente a Adhemar Oliveira.
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sessdo as 14h e fazendo uma média de publico de 50 pessoas por sessdo.

Mauricio considera que a disponibilizagdo de muitas copias pode tirar logo o filme de
cartaz, por isso adota a distribuicdo minima. Na opinido dele, com Santiago (2007), exagerou um
pouco, poderia ter tido mais algumas copias.

O documentario ¢ um tipo produto que tem uma natureza de publico especial: ele vai se
formando num processo de longa duracdo, e precisa de um “boca a boca” para ir se mantendo em
cartaz. Caso contrario, se nao for lhe dado um tempo minimo, esse “boca a boca” ndo vai se efetivar.

Jodo Moreira Salles considera que a redu¢do do niimero de copias pode ser uma boa aposta,

sempre se ponderando o tamanho do produto a ser langado:

“E melhor vocé langar com 3 copias e fazer 50 mil espectadores do que langar 100 copias e
fazer 60 mil pessoas. O fracasso ¢ maior e o desequilibrio econdmico ¢ muito maior. Entédo, ¢

preciso um pouco de bom senso e entender qual ¢ o tamanho do seu publico e querer ampliar
esse publico.” (SALLES, 2010)

Mas uma das questdes fundamentais na distribui¢do de um produto ¢ saber qual o universo
de publico daquele filme. Segundo Mauricio Andrade Ramos, vocé pode ter varios “potencializadores”
no filme, isto €: atores conhecidos, diretores, prémios, que sejam um atrativo ao publico. Mas ressalta
que, no fundo, o que mais importa € o filme em si, sua qualidade. No caso do documentario, os filmes

musicais veem se destacando. Segundo ele:

“Claramente ha uma probabilidade no documentario de musica, ha uma facilidade de atingir
esse publico, de falar com esse publico, de interagir com esse publico, em passar alegria,
entretenimento, emogdo com o publico. Entdo, ndo ¢ a toa que esse é um género que tem
encontrado plateias um pouco maiores.” (RAMOS, 2010)

Mas ha exemplos de filmes - que fogem ao padrdo do musical ou do esportivo -, com temas
populares, e que tém publico surpreendente. Vale lembrar Estamira (2006) dirigido por Marcos Prado,
que foi visto por mais de 30 mil pessoas, e indiscutivelmente um filme de nicho bem sucedido. Outro
caso € Janela da Alma (2002), dirigido por Jodo Jardim e Walter Carvalho. Mas, na opinido de
Mauricio, este tltimo foge ao padrdo ja que € um filme que trata basicamente de um tema especifico: a
cegueira.

Por essa razdo Mauricio Andrade Ramos considera que o que leva, ou ndo, o publico a ver
um documentario ainda é o proprio filme. Relata que, no caso de Edificio Master (2002)de Eduardo
Coutinho, na época distribuido pela Riofilme, o que ocorreu foi uma empatia do publico com

personagens apresentados. Considera que pesquisas qualitativas sobre expectativa de publico sdo caras
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e muito raramente viabilizadas pelo orcamento disponivel. No caso da Videofilmes este tipo de
ferramenta foi utilizado apenas no filme de ficgdo Quincas Berro D'Agua (2010), dirigido por Sérgio
Machado.

Para Ramos € bastante comum, no mercado da distribui¢do nacional, especialmente com os
documentarios, que a empresa distribuidora ndo arque com o risco do filme. Em regra, o que ocorre ¢
destinar-se parte do or¢amento da producdo do filme para a distribui¢do, ou viabilizar isso por meio de
prémios:

“Teoricamente o papel de uma distribuidora - ai eu vou ter que me reportar aos Estados Unidos
que € um papel perfeito — é de fazer um orcamento de distribuigdo, que ¢ responsabilidade do
produtor, e ela prova que o risco ¢ dela. Se ela buscou na bilheteria, buscou; se ela ndo buscou,
ok. N&o ha hipdtese de ser feito isso no Brasil, ninguém arrisca um centavo, a ndo ser os tais 10
projetos de caracteristicas comerciais ano.” (RAMOS, 2010)

3.3.2 Paramount Pictures

A empresa norte-americana Paramount Pictures Brasil ¢ distribuidora dos estiidios de
cinema de Hollywood: Paramount, Universal € DreamWorks. *

Esta major encontra-se em primeiro lugar na média de publico, conforme quadro
apresentado, pois distribuiu os dois documentarios de maior publico do periodo estudado, Vinicius e
Pelé Eterno, ambos com mais de 200 mil espectadores. O filme Vinicius (2005), dirigido por Miguel
Faria Jr, apresenta as varias facetas do artista Vinicius de Morais. O filme conta com depoimentos de
artistas de sua época, intercalado por cantores interpretando musicas classicas de seu repertorio.
Também usa imagens de arquivo de shows da época, assim como mostra o Rio de Janeiro do periodo,
tudo isso intercalado com encenagdes onde os atores Camila Morgado e Ricardo Blat declamam
poesias. O filme foi considerado um sucesso de modelo de distribui¢do e foi quem “inaugurou” o perfil
de documentario musical. Seu sucesso se consolidou ainda mais na posterior venda em dvd's. Segundo
Jorge Peregrino, as vendas do filme até hoje sdo importante fonte de receita, em especial no dia dos
namorados e Natal. Ainda que seja uma exceg¢do, o filme - visto no cinema - criou no publico o desejo
de ter aquela obra em casa. Diz Peregrino: “vocé quer ter aquele negdcio ou dar de presente.”
(PEREGRINO, 2010)

O sucesso de Vinicius (2005) ndo se repetiu com o filme Pelé Eterno (2004). Mesmo com

um publico superior a 200 mil espectadores, ele obteve uma baixa média de lucratividade se for

4 Site: http://www.paramountpictures.com.br/. Consultado em maio de 2011.
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considerado que seu langamento foi feito com 150 copias?’. Segundo Jorge Peregrino, o filme que
custou algo como 5 milhdes de reais somente de recursos federais, para ser produzido e langado,
vendeu bem dvds, mas em relagdo ao publico nas salas: “ndo € um numero ruim para documentario,
mas ¢é horroroso para o tipo de langamento que a gente fez, a gente pensava que seria muito maior que
isso dai.” (PEREGRINO, 2010)

O que se passou com Pelé Eterno (2004) realmente foi uma fatalidade, pois um filme sobre
uma personalidade como Pelé, com um tema que tende a atrair publico, com cenas inéditas e material
raro restaurado, teria mais do que conteudo para ser sucesso. No momento do lancamento, o proprio
Pelé completava: “60 anos de vida, 1375 partidas, 1281 gols, inimeros titulos nacionais e
internacionais em 59 campeonatos, 10 anos consecutivos como artilheiro do campeonato paulista e 21
anos de carreira do maior jogador do século XX, e, além disso, a personalidade mais homenageada do

planeta.” **

“Apesar do clima favoravel que cercou o langamento, Pelé Eterno (2004) ficou aquém do que
dele se esperava. Em termos de bilheteria, teve média de publico relativamente baixa e o fato
deixou muitos analistas sem saber como explicar o fato. Ouvido por mim, para uma reportagem
de O Estado de S. Paulo, o proprio diretor do filme se disse perplexo. Afinal, o sucesso de midia
e mesmo de publico nas pré-estreias fora consagrador. No entanto, quando estreou para valer,
Pelé Eterno (2004) decepcionou.” ¥

Vale trazer a hipotese apresentada por Jorge Peregrino e Luiz Zanin Oricchio para o
insucesso. Para o primeiro, “as mulheres ndo vado querer acompanhar seus namorados para assistir Pelé,
e homem ndo vai sozinho ao cinema. A mulher vai, vai com uma amiga.” (PEREGRINO,2010)
Oricchio também “culpa” o publico feminino, ja que “segundo se sabe, quando um casal vai ao cinema,
em geral é a mulher quem escolhe o programa.”

Peregrino opina que, mesmo que o filme tenha todos os elementos para ser sucesso, nem
sempre isso se realiza, pois no final das contas o que realmente ganha o publico é a qualidade do
proprio filme: “o documentario depende essencialmente da capacidade do diretor que ndo o transforma

em um sucesso comercial, mas pode transforma-lo em um bom documentério.” (PEREGRINO, 2010)

Para ele, a janela do documentario por defini¢do é a TV paga.

7 Site http://www.cazuza.com.br/sec_news_list.php?language=pt BR&page=2&id=172. Consultado em janeiro de 2011.

8 Site: http://www.webartigos.com/articles/62547/1/De-heroi-esportivo-a-celebridade-midiatica-um-estudo-sobre-o-
filme-Pele-Eterno/paginal.html . Consultado em maio de 2011.

# Site: http://www.webartigos.com/articles/62547/1/De-heroi-esportivo-a-celebridade-midiatica-um-estudo-sobre-o-filme-

Pele-Eterno/paginal .html . Consultado em maio de 2011.

0 Site: http://www.webartigos.com/articles/62547/1/De-heroi-esportivo-a-celebridade-midiatica-um-estudo-sobre-o-filme-

Pele-Eterno/paginal.html . Consultado em maio de 2011.
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“E uma janela muito mais dificil para documentario porque exige muito mais qualidade porque
voc€ paga a assinatura. Se vocé comegar a ver muita coisa ruim, ndo estou dizendo que seja
ruim documentario, mas tem o compromisso que quando ele vai para a televisdo de qualidade ¢
maior do que quando vai para cinema. No cinema, eu decido se eu vou pagar 15 reais ou néo
vou pagar. Na televisdo, nfo. Ja paga a assinatura quando ¢ TV paga. O nivel de qualidade para
que vocé gere um ponto de audiéncia tem que ser muito maior.” (PEREGRINO, 2010)

Do total de documentarios langados no cinema ele acredita que: “deve haver 4 ou 5 que t€ém

alguma coisa que interesse ao publico frequentador do cinema.” (PEREGRINO, 2010)

3.3.3 Riofilme

A empresa Riofilme®', vinculada a Secretaria Municipal de Cultura do Rio de Janeiro, foi
criada em 1992. Desde 2009 presidida por Sérgio Sa Leitdo, e sempre atuou nas areas de “distribuigao,
apoio a expansdo do mercado exibidor, estimulo a formagdo de publico e fomento a produgio
audiovisual, visando o efetivo desenvolvimento da industria audiovisual carioca.”* A empresa carioca
opera no mercado desde o inicio dos anos 90 e vem sendo responsavel pela distribui¢do de grande parte
da produgdo nacional dos anos 90 e 2000.

Entre os filmes de destaque que ela participou estdo: Baile Perfumado (1997) (Paulo Caldas
e Lirio Ferreira), Central do Brasil (1998) (Walter Salles), Lavoura Arcaica (2001) (Luiz Fernando
Carvalho), Terra Estrangeira (1995) (Walter Salles e Daniela Thomas), Amarelo Manga (2003)
(Claudio Assis), Diva (2009) (José Alvarenga Jr.) e Simonal: ninguém sabe o duro que dei (2009). A
Riofilme realiza produgdes variadas além de apoios a pré-estreias, festivais como o Festival do Rio e o
E Tudo Verdade, além de eventos relacionados a area audiovisual. Quando Sérgio Sa Leitdo assumiu a
empresa em 2009, vindo de uma experiéncia no Ministério da Cultura e com a visdo de desenvolver

projetos que promovessem o desenvolvimento econdmico do setor, a empresa passou, segundo ele:

“(...) a atuar como uma agéncia de desenvolvimento, voltada para o mercado carioca e para o
investimento em projetos capazes de combinar valor comercial e artistico. Estabeleceu parcerias
estratégicas com trés distribuidoras independentes nacionais - Downtown Filmes, Europa
Filmes e MovieMobz -, com as quais fechou uma carteira conjunta de langamentos, que ja conta
com cerca de 15 filmes previstos até meados de 2010.” (LEITAO, 2010)

Além de se transformar em um “polo latino-americano de cinema, televisdo e novas midias”

51

Site: http://www.rio.rj.gov.br/web/riofilme . Consultado em abril de 2011.
Mais informagdes sobre Riofilme: GATTI, André Piero. Distribuicéio e exibi¢cio na industria cinematografica
brasileira (1993 — 2003). Tese (Doutorado em Multimeios) — Instituto de Artes, Unicamp, Campinas. 2005.

%2 Site: http://www.rio.rj.gov.br/web/riofilme/. Consultado em maio de 2011.
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(LEITAO, 2010), as metas previstas no contrato de gestdo sdo de dois tipos: eficiéncia (desempenho
gerencial da empresa) e eficacia (impacto no mercado e na sociedade).

A empresa também desenvolveu parcerias “com o Governo do Estado, a partir da Secretaria
Estadual de Cultura, e langou o “Rio Audiovisual”, uma plataforma criada para abrigar as diversas
acdes voltadas para a promogdo do Rio de Janeiro em outros estados e no exterior, e para a atratividade

9953

de produgdes de fora na cidade.””, além de prever a criagdo de um Funcine para apoiar projetos atraveés
de editais.
Em entrevista Sérgio relata como ¢ a logica desses investimentos:
“No primeiro semestre do ano passado (2009), tinhamos recursos para fazer dois investimentos
e ai optamos por investir no Divd (2009) que teria um potencial - ele se confirmou como tal -, e
num documentario que nos acreditavamos que seria capaz de fazer bilheteria e ter um impacto
social grande - um impacto grande que foi o Simonal (2009) Os dois investimentos foram

investimentos de valores distintos, mas também de tamanhos distintos e os dois se mostraram
igualmente bem sucedidos do ponto de vista, inclusive do retorno financeiro.” (LEITAO, 2010)

Trata-se de dois filmes com or¢camentos completamente dispares, mas que foram bem
sucedidos dentro do universo possivel de sucesso de cada um. Sérgio Sa Leitdo acredita que o
documentario é viavel, mas dentro do universo dele que sdo salas de arte. Sabendo-se, a priori, que se
trata de um produto para um publico especifico, é aconselhdvel prever um niimero de cépias de acordo
com o orcamento do filme. A Riofilme vem buscando investir em filmes que tenham, no minimo, um

potencial de fazer mais de 50 mil espectadores.

“Esse patamar de 50 mil é o patamar minimo para ter alguma viabilidade financeira, algum
investimento, e também para o documentario acontecer. Um documentério que faz menos de 50
mil espectadores dificilmente se tornou um fendmeno social, dificilmente ele teve uma
repercussdo muito grande. Entdo a gente acredita nisso. Sdo poucos os documentarios que por
ano fazem mais de 50 mil espectadores.” (LEITAO, 2010)

Para calcular a possibilidade de um filme fazer sucesso, a empresa dispde de uma equipe de
prospeccdo de projetos com pessoas especializadas na avaliagdo do filme investido. O que nem sempre
resulta numa certeza absoluta. Leitdo relata que, quando foi assistir ao documentario Uma Noite em 67
(2010) no cinema, imediatamente percebeu que aquele filme superaria os 50 mil espectadores. Segundo
ele, depois de assistir ao filme “(...) voltei para casa e mandei e-mail aqui para a minha equipe de

prospeccdo de projetos e falei: esse filme vai fazer mais de 50 mil espectadores”. E conclui: “esse

% Site: http://www.rio.rj.gov.br/web/riofilme/). Consultado em junho de 2011.
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passou fora do nosso radar (...).” LEITAO, 2010)

A politica da Riofilme, sob o comando do Sérgio Sa Leitdo, ¢ de que o apoio as produgdes e
distribuicdo dos filmes nacionais é vista como algo que busca estimular uma industria em
desenvolvimento, evitando a postura de ser orgdo de politica cultural. Quer dizer, busca também
incentivar projetos competitivos, que visem retorno, pois se investir apenas nos filmes sem retorno a
empresa ndo tera capital de giro. Existe uma preocupag¢do com o valor histérico e cultural, mas a
empresa vem buscando um desenvolvimento econdmico, isto €, “filmes que possibilitem geragdo de
renda, empregos, geragio de desenvolvimento.” (LEITAO, 2010)

A empresa pode investir em 15 filmes por ano, e por isso tem buscado filmes diversificados.

Segundo Sérgio, o investimento nos filmes se da da seguinte forma:

“(...) 6 potenciais, filmes capazes de fazer mais de 1 milhdo de espectadores, procuramos ter em
torno de 6 filmes que noés consideramos que sdo os chamados filmes médios, que tém um
potencial de bilheteria entre 100 mil e 1 milhdo. Mas que, por outro lado, tém um impacto
social, estético, cultural, mais forte, t€ém o potencial de ganhar prémio, de participar de festivais
e de fazer receita relevante dos mercados internacionais. E a gente tem procurado também ter
em torno de tr€s apostas, ou documentdrios, que sdo menores, que a gente acredita também que
sdo competitivos.”(LEITAO, 2010)

Dessa maneira, a empresa busca se tornar socia do filme investido e de seus demais
parceiros, o que Sérgio chama de “investimentos reembolsaveis”. Em fungdo disso, ela passa a receber
parte de todas as receitas do filme.

“Ela aporta recursos para a produgéo ou/e para a distribuig¢do e faz jus a uma participagdo das
receitas, ¢ ndo so na janela de cinema, como em outras janelas também. A gente procura investir
nas duas coisas, porque é mais facil que a gente rentabilize o nosso investimento em produgéo
se nds estamos também na distribui¢do, somos parceiros na distribui¢do. Entdo, a gente procura
estar presente nos dois ramos.” (LEITAO, 2010)

O filme Simonal - ninguém sabe o duro que eu dei (2009), dirigido por Claudio Manoel,
Calvito Leal e Micael Langer, foi considerado um sucesso, obtendo mais de 70 mil espectadores.
Segundo Sérgio Sa Leitdo, no caso, a empresa realizou investimento exclusivamente na distribuigao,
pois o filme ja estava pronto ha 2 anos, mas ndo havia encontrado uma distribuidora, mesmo tendo
apoio do Globo Filmes. “Entdo nossa entrada nesse filme permitiu que o filme fosse langado e langado
em boas condi¢des, permitindo que ele acontecesse. Mas foi um investimento sé em distribuico,
porque o filme ja estava pronto.” (LEITAO, 2010) Na opinido dele, o sucesso do filme teve um
impacto social e uma série de consequéncias positivas: o resgate da figura e a histéria de Simonal, e os

cd’s do Simonal foram relangados.
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O lancamento do filme foi realizado através de copias digitais, utilizando o circuito de arte e
salas digitais. Teve uma forte divulga¢do e promog¢do buscando atingir o publico. Ao mesmo tempo
serviu de exemplo de que € possivel ter publico em um filme de nicho. Foi langado em 24 salas, o que
representa “50% do numero de complexos desse circuito de cinema de arte, todos digitais, ndo teve
investimento em 35 mm.” (LEITAO, 2010) O custo em c6pias foi de 200 mil reais, caso fizessem um
transfer para 35 mm. teriam mais algumas copias, mais o gasto de mais ou menos de 100 mil reais. Ele
considerou que foi melhor ter se mantido nesses 200 mil, em vez de “ter investido em cdpia 35 mm.
Para qué? Para botar mais em 4 ou 5 salas?”. Um distribuidor deve pensar que o investimento no filme
obedece a uma série de critérios, entre eles o economico. Se optar pelo fransfer para 35 mm, precisa
pensar no valor das copias e avaliar se compensa, se elas pagam o investimento. A propria escolha por

copias em digital ou pelicula deve ser refletida, pois elas tém valores opostos:

“O realizador quer ver o filme dele em 35 mm porque tem granulagdo, tem densidade, tem
profundidade, ¢ melhor, ele se sente mais realizado se o filme ¢ langado em 35 mm. As vezes
ndo tem base econdmica pra fazer. No caso do Simonal, nés decidimos ndo langar e foi uma
decis@io acertada. O filme teve um circuito adequado ao tamanho dele e fez uma boa
performance de publico. Se a gente tivesse langado com umas 5 ou 6 copias em 35mm,
teriamos feito mais 5 mil a 10 mil espectadores, essa receita ndo teria pago o investimento.
Assim é preciso considerar também esse elemento econdmico, afinal de contas faz parte da
vida, posto que o dinheiro ndo é ilimitado.” (LEITAO, 2010)

O documentario Simonal - ninguém sabe o duro que eu dei (2009) ainda veio reforcar a tese
de que os filmes relacionados a musica t€m um publico, mesmo se tratando de um personagem que
enfrentou polémicas em sua vida. Segundo Sérgio, o desafio esta presente em cada novo projeto.
Atualmente ele precisa “provar” aos exibidores que seu proximo filme, Onde a coruja dorme (2010)
devera ser o ‘novo’ Simonal.

Outro documentdrio, distribuido pela Riofilme, foi O homem pode voar (2006), dirigido por
Nelson Hoineff, e conta a historia de Alberto Santos Dumont, o inventor do avido. A distribui¢do para
as salas de cinema foi da empresa, mas ela terceirizou a venda dos dvds para a Editora Abril, que
disponibilizou em bancas de revistas, ja que nio foi langado em video locadora. O interessante, relatado
pelo diretor do filme, é que em func¢do da Editora Abril ter um grande alcance pelo pais, possibilitou
que o filme experimentasse uma comercializa¢do nesta etapa do processo diferente - e foi um sucesso.
Segundo Nelson Hoineff, “(...) surpreendeu a mim mesmo, porque eu via sempre a distribuigdo
convencional de dvds, primeiro ¢ colocado nas video locadoras e depois ele é colocado self throgh.”

(HOINEFF, 2010)
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E frequente, em fungdo de o documentario ser um produto com um or¢amento menor,
realizar tiragens pequenas de copias para a venda. E isso acaba por gerar cdpias mais caras
individualmente. Porém, a copia em bancas de jornal/revista, pela ampla tiragem, torna a copia mais
barata e acessivel ao publico que costuma buscar nas bancas um produto diferente do que busca em

lojas de dvd, um produto mais facil de confundir com a “realidade” e ligado a fontes de informagao.

3.3.4 Pandora filmes

A Distribuidora Pandora Filmes foi criada por André Sturm em 1989. Quando ele ainda era
estudante de Administragdo na Fundagdo Getulio Vargas (FGV), contribuiu com a criagdo de um
Cineclube na faculdade local onde passou a conhecer filmes que ndo eram frequentes nas salas de
exibi¢do no Brasil. Depois disso, a vontade de trazer mais filmes raros para o pais levou ao nascimento
da Pandora Filmes, com o propdsito de ser um espago da produgdo independente - nacional e
internacional. Ele também realizou trabalhos como diretor, e veio a assumir, em 2004, as salas do
cinema Belas Artes, atuando como exibidor.

Sturm acredita que o local ideal ¢ a televisdo. Segundo ele: “aumentou muito os
documentarios nas salas de cinema e eu acho isso catastréfico, acho péssimo, acho muito ruim para o
cinema brasileiro, porque documentdrio ndo foi feito pra passar na sala de cinema, com raras
excegdes.” (STURM, 2010) Considera que a produgdo atual de documentarios, exibidos em sala de
cinema, vem sendo estimulada pelo Estado, pois existem mecanismos de distribui¢do como o Prémio
de Distribuicdo da Petrobras, mas o total de filmes langados por ano, no pais, ele julga que existem
muito poucos que sdo realmente competitivos. Compara isso a maior industria do mundo - a norte-
americana - onde eles produzem uns 300 filmes por ano, sendo que, destes, em média 100 ndo serdo
exibidos em sala.

Assim como a grande parte dos distribuidores, ele ndo acredita que o documentario possa
dar retorno financeiro: “sdo pouquissimos os documentarios que fazem mais de 30 mil pessoas.”
(STURM, 2010) Um filme que faz 80 mil pessoas, que tenha tido de producdo barata, ndo paga a conta,
mas € um sucesso: “tem um monte de filme de ficcdo que ndo faz 80 mil pessoas, entdo 80 mil pessoas
nds estamos na categoria sucesso, o que me incomoda sdo filmes que fazem 3,4,5 mil pessoas.”
(STURM, 2010)

Sturm aponta algumas condi¢des para que um documentdrio seja exibido em sala de
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cinema, ou seja, ele necessita conter elementos, como a dramaturgia, onde o espectador possa se ligar
ao personagem e acompanhar a histéria. Ele cita Buena Vista Social Club (1999), Edificio Master
(2002) e O Prisioneiro da Grade de Ferro (2004) como exemplos que possuem esta caracteristica: “(...)
quando se consegue criar uma emogdo efetiva, ndo uma emogdo numa cena, quando vocé consegue
desenvolver essa dramaturgia, eu acho que ¢ quando o documentario ¢ um filme de cinema.” (STURM,
2010)

Ele ja teve oportunidade de distribuir varios documentarios como: O Cdrcere e a rua
(2005), dirigido por Liliana Sulzbach; Samba Riachdo (2004), direcdo de Jorge Alfredo Guimaraes;
Dom Hélder Camara — O Santo Rebelde (2006), dirigido por Erika Bauer, entre outros. Sobre os filmes

que distribuiu comenta:

“Vou ser sincero com vocé: eles eram feitos por amigos, e foi por isso, sendo ndo teria
distribuido. Mas isso ndo quer dizer que os filmes eram ruins, tinha dois documentarios que
tinham um pouco mais de perfil, tinha uma dramaturgia, tinha um roteiro que justificava ser um
longa metragem, embora eu achasse que o resultado no cinema ndo ia ser grande coisa, mas
achava que dava pra arriscar. Enfim, eram dois filmes que eu acreditei mais, fiz um esfor¢o para
langar e lancei. Alguns outros que, com toda a franqueza, ndo era porque ndo fossem bons
filmes, eram bons filmes; porque, se fossem maus filmes, eu também ndo ia langar. Mas foi sé
mesmo pra ajudar pessoas que tinham ganho dinheiro da Petrobras e precisavam langar o filme.
Mas sem muita expectativa.” (STURM, 2010)

Para André Sturm, o langamento de um documentério em sala de cinema ndo deve prever
um numero muito grande de copias, para se manter mais tempo em cartaz e proporcionar um efeito
multiplicador j& que em poucas salas € possivel focar mais na divulgacdo do filme. Sendo assim, acha
que duas copias, em uma cidade como Sdo Paulo, esta 6timo, pois direciona o publico para um Unico
ponto, gerando um “boca a boca” e abrindo a possibilidade do filme permanecer em cartaz pelo menos
2 ou 3 semanas, fazendo uma média semanal nas salas, o que ndo exclui o trabalho de negociagcdo com
o exibidor toda a semana.

A diretora Liliana Sulzbach relata como procedeu na distribuicdo de seu filme junto a
Pandora Filmes. O Cdrcere e a Rua (2005) foi seu primeiro longa-metragem para cinema, mas -
independente de um filme ser longa ou curta-metragem - ela sempre busca que a exibicdo do mesmo
seja em sala de cinema ou em outras janelas. E nesses casos, muitas vezes ela mesma busca a
distribuicdo junto aos exibidores. Considera que a distribui¢do prépria € mais facil quando se trata de
um circuito da cidade onde ela vive (Porto Alegre), mas, saindo de 14, o trabalho se torna um pouco

mais complicado.
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Liliana ganhou o Prémio de Distribui¢do da Petrobras pelo filme O Cdrcere e a Rua (2005),
por tal motivo a distribuidora Pandora Filmes pouco investiu no filme. Sdo poucas as distribuidoras que
aceitam distribuir documentarios, em sua opinido. No caso dela, foi realizado com a Pandora Filmes de

André Sturm, com quem ela tinha uma relagdo pessoal.

“E uma distribuidora de uma pessoa que eu conhego ha bastante tempo. Entfio, eu falei com ele,
obviamente ele se interessou em distribuir, principalmente porque estava vinculado a um filme
que ganhou um prémio de distribui¢do. Ele ndo iria precisar bancar a divulgacéo, os trailers, o
material grafico todo. Tudo isso foi bancado com o Prémio de Distribui¢do da Petrobras.”
(SULZBACH, 2010)

Ela acredita que uma distribuidora, teoricamente, deveria ter o contato dos cinemas, levar a
copia dos filmes, produzir os materiais de divulgacdo, trailers, etc. Mas, no caso dela, tudo isso foi
financiado pelo prémio e, em grande parte, isso feito por ela: “eu que fiz o frailer, a gente que pagou os
trailers, a gente que pagou o material grafico, os banners, a gente que produziu os comerciais de
televisdo, fez parceria com televisdes para exibi¢do desses comerciais, entdo teve um envolvimento
muito da gente.” (SULZBACH, 2010)

André Sturm considera que o filme de Liliana parte do conjunto de filmes que ele julga

que merecem a janela do cinema. Conta porque quis distribuir o filme:

“Era um filme que eu achava que tinha um componente de emogao, bacana. Ai a gente ficou
estudando, pensando data, como langar o filme, fizemos alguns eventos, fizemos algumas pré-
estreias, montamos um trailer que era bom pra vender o filme e foi isso. Langamos em Sdo
Paulo, depois ficamos trabalhando para conseguir outras pragas. E o filme acabou ficando
acima da média: nfo foi um sucesso, mas também ndo foi um fracasso. Mas foi um trabalho
arduo!” (STURM, 2010)

Segundo relato de Liliana, houve um momento em que um cinema em Porto Alegre quis
diminuir o nimero de sessdes do filme. Entdo entrou em contato com a Pandora Filmes que, embora
considerasse que o filme ja tinha encerrado sua vida naquele estabelecimento, deu a liberdade da
diretora negociar diretamente com o circuito. Para ela, isso foi possivel em Porto Alegre, mas seria
inviavel em outras cidades. O filme se manteve um tempo longo em cartaz, mesmo que em poucas
salas e horarios. Ele foi langado em praticamente todas as capitais de forma intercalada em fun¢do do
nimero de cdpias: “A gente sempre tinha uma parceria com uma produtora de uma empresa de
divulgagdo nos lugares, que envolvia uma assessoria de imprensa, acdes de panfletagem e divulgagao,
ou (...) sessdes em universidades.” (SULZBACH, 2010) No Sul do pais e no Nordeste, foi possivel a
utilizacdo da imprensa para o langamento e divulgacdo do filme. Em alguns locais realizaram permuta

com jornais locais, além de frailers, comerciais no cinema, banners e panfletagem. Em Porto Alegre foi
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possivel também realizar anuncios na TV.

3.3.5 Imovision

A empresa do francés Jean Thomas Bernardini - a Imovision - esta presente no mercado ha
mais de 20 anos, atuando na distribui¢do de filmes para cinema e video.

Jean Thomas Bernardini possui um circuito exibidor na cidade de Sao Paulo, o Reserva
Cultual, onde procura exibir seus filmes e filmes europeus na sua maioria. E um local utilizado também
para a realizagdo de pré-estreias, festivais, eventos culturais, debates e palestras.

A Imovision procura trabalhar com produgdes independentes nacionais e internacionais.
Passaram a distribuir filmes nacionais a partir de 2003. Jean Thomas Bernardini costuma frequentar os
festivais de Veneza, Cannes, Berlim, entre outros, de onde traz a maior parte dos filmes que ira
distribuir. Segundo o site da distribuidora, trouxe ao Brasil: “ o celebrado Cinema Iraniano, diversas
obras do Movimento Dogma 95 e do premiado cineasta e ator japonés Takeshi Kitano; além de
trabalhos tanto de jovens talentos como dos admirados realizadores do cinema francés”.* Alguns
exemplos de filmes nacionais distribuidos pela Imovision sdo: Cinema, Aspirinas e Urubus (2005),
dirigido por Marcelo Gomes e O Prisioneiro da Grade de Ferro (2004), dirigido por Paulo
Sacramento.

A empresa também foi responsavel pela distribuicdo e exibi¢do dos filmes dirigidos por
Nelson Hoineff: Caro Francis (2010), Al6 Alo Terezinha (2009) e Cauby Peixoto, em finalizacdo.

Jean Thomas e Nelson Hoineff bolaram uma estratégia de langamento do filme Al6 Al6
Terezinha (2009) que entre outras coisas envolvia a ndo utilizagdo da palavra ‘documentario’, porque
acreditavam que a mesma carrega em si uma conotacdo que prevé uma visdo de um produto lento,
chato, que usa pobreza, desgraga, como sua unica matéria prima. Ainda que ele mesmo discorde de tal

preconceito.

3.3.6 Downtown Filmes
A Downtown ¢ uma empresa que foi criada por Bruno Wainer em 2006. Atualmente, a
empresa distribui exclusivamente filmes brasileiros, e procura desenvolver projetos com os diretores e

produtoras de destaque no mercado nacional. Em alguns casos, procura realizar parcerias ndo

5% Site: http://www.imovision.com.br consultado de maio de 2011.
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exclusivamente na distribui¢do, mas em todas as etapas do projeto. Além de trabalhar com diretores
novos no mercado, trabalha com aqueles mais autorais, como Beto Brant no filme Crime Delicado e
Cao sem Dono, e filmes como: O Céu de Suely (2006), Estomago (2008) e So dez por cento é mentira
(2010). Também teve participacdo nos sucessos: Meu nome ndo é Johnny (2008), Diva (2009), Chico
Xavier (2010), De Pernas pro ar (2010), e o documentério Lixo Extraordindrio (2010).

Bruno Wainer assim define a triade da industria cinematografica: “o produtor é o super
otimista, o distribuidor € o realista e o exibidor é o pessimista.” (WAINER, 2010). Para ele o fato de

sua empresa ser direcionada exclusivamente ao filme nacional é um diferencial:

“E a unica distribuidora que se dedica 100% aos filmes brasileiros. Vocé podia dizer que a
Riofilme também se dedica 100% aos filmes brasileiros, mas a Riofilme nido tem uma
distribuidora convencional, é mais uma fomentadora. No minimo, a Downtown € a Unica
distribuidora privada dedicada 100% aos filmes brasileiros. E ai nfdo tem concorrente nessa
area.” (WAINER, 2010)

A Downtown ¢ responsavel por grandes sucessos nacionais, mas também tem interesse em

filmes mais de nicho. Nas palavras de Wainer:

“Quem paga a conta da Downtown sfo os grandes filmes, sdo os grandes sucessos, sdo esses
que sustentam a empresa. Ndo quer dizer que, com isso, a gente ndo possa de vez em quando
langar filmes que a gente gosta, sem obrigatoriamente mirar ganhar muito dinheiro. E bom a
gente ter os filmes que a gente aprecia no nosso cardapio de filmes. E por isso que, de vez em
quando, a Downtown distribui documentérios, mesmo sabendo que serd uma missdo quase
impossivel ganhar algum dinheiro com ele.” (WAINER, 2010)

O grande problema - ndo s6 na opinido dele mas de varios distribuidores entrevistados - ¢
que sdo produzidos poucos filmes realmente competitivos no Brasil. Isso tem como consequéncia
deixarmos o mercado a mercé da atuagdo das majors. Diz Wainer: “Quando entra um filme bom, que
faz sucesso, um filme vitorioso, demora muito tempo pra entrar outro filme vitorioso. Entdo aquele
filme, que vocé atraiu (publico) pra assistir, se voc€ demora muito pra dar um outro filme pra ele, ele
perde de novo aquela relagdo com o filme brasileiro.”.

Igualmente considera que a televisdo seria o local ideal do documentario e comenta que
inclusive ira distribuir um documentario chamado Sequestro, que ele tomou conhecimento da

existéncia através da televisio:

“O Sequestro eu descobri porque eu estava em casa vendo o Fantastico, e diz o seguinte: ‘Vocés
vao ver umas cenas espetaculares, nunca vistas antes, chocantes! ’ - eram extratos do Sequestro.
Eu nunca tinha visto, ndo conhecia o diretor, ndo fazia a menor idéia de quem ele era. Quando
eu vi, passaram 6 minutos, eu liguei para o meu pessoal: vem ca, quem é o cara?” (WAINER,
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2010)

O documentario Surf Adventures (2002) foi distribuido e produzido por Bruno Wainer na
época em que estava na Lumiere. Este filme foi um grande sucesso de publico e segue até hoje,
ocupando 4° lugar no ranking de documentarios. Ele relata que distribuiu o filme porque conhecia o
mercado de surf na época: “Eu sou surfista, eu pego onda desde que eu tinha § anos de idade, entdo eu
conhecia o mercado, eu sabia que ali tinha um mercado. Ali tem as lojas que vendem roupa, as revistas
de surf, enfim, eu ja conhecia a histéria”(WAINER, 2010). Mas faz uma ressalva: um filme com uma
tematica tdo especifica como a do Surf ¢ um tipo de filme que deve acontecer a cada 15 anos. Os
conhecimentos dele sobre o tema do surf também se devem ao fato de ter lancado um filme chamado
The Endless Summer 2(1994)” que era a continuag¢do de um grande sucesso dos anos 60, The Endless

Summer 1(1966).

“Entdo, na verdade, ¢ o seguinte: o que aconteceu no Surf Adventure (2002) é que uns 5 anos
antes eu distribui um documentario gringo de surf chamado The Endless Summer 2(1994),
porque o The Endless Summer 1 (1966) foi um documentario que foi um classico nos anos 60,
que foi feito por um cara chamado Bruce Brown, no final dos anos 60. Obviamente que ja
existia um mundo de documentérios de surf 14 na Califérnia, mas esse foi o primeiro filme de
surf. Nenhuma distribuidora acreditou, ele alugou um cinema em Nova York, o filme ficou um
ano em cartaz ¢ ganhou uma fortuna. Foi um filme que difundiu esse /ife style dos surfistas (...)
30 anos depois a New Line produziu o The Endless Summer 2(1994), com o mesmo Bruce
Brown. Ai foi um filme que teve um relativo sucesso nos EUA. E eu sabia que tinha um
potencial no Brasil. Lancei o filme e o filme fez mais 100 mil espectadores no Brasil. Ai eu
falei: ai tem. O Surf Adventures (2002) foi um projeto que surgiu depois, tinha um programa na
televisdo chamado Surf Adventures, que era um programa bem sucedido naquele momento, eu
conheci o diretor. Um dia ele me procurou e disse: ‘e ai, vamos fazer?’ Eu falei: vamos fazer
um documentario brasileiro de surf bem feito, pra valer. E foi um barato de fazer, foi super joia
de fazer, teve um resultado super legal, teve um resultado super legal mesmo.” (WAINER,
2010)

Outro filme distribuido por Bruno, agora através da Downtown Filmes, foi o documentario
Garapa (2009), de José Padilha. Ele tinha plena consciéncia que era um filme de nicho, que foi
beneficiado pelo Prémio de Distribuicdo da Petrobras, recebendo 100 mil para a distribuigdo. A
negociacdo para a distribui¢do se deu da seguinte forma: José Padilha precisava de uma distribuidora
para entrar no edital de distribui¢do da Petrobras e Bruno Wainer, que além de achar que o filme tinha
um tema importante, gostaria de estreitar relagdes com José Padilha, com quem ja& vinha discutindo de
participar na distribuicdo do Tropa de Elite 2(2010).

Wainer questiona o fato da utilizagdo dos 100 mil da Petrobras para a exibi¢do em sala de

3 Os custos de distribuigfio do filme foram todos da Lumiére, parte através de Artigo 3°, langado em 1994
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cinema, se pensarmos no resultado final:

“Se talvez o filme fosse assim direto num canal de televisdo, Garapa (2009) o filme do José
Padilha no Multishow, 15 dias de campanha: ‘venha ver o proximo filme do Padilha’. Ai teria
uma divulgagdo espontanea, uma ocupagdo na imprensa, seria visto nacionalmente por muito
mais gente. Porque eu acho que o negocio do cinema ¢ brigar 14 por um espago no mainstream,
vocg esta entendendo? Acho que ali ¢ que € a arena. O cinema americano vai achar 6timo se a
gente ficar aqui s6 cuidando da periferia e deixar o centro pra ele.” (WAINER, 2010)

O filme comegou nas capitais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, com copias digitais, e depois foi
para demais cidades, permanecendo em cartaz até¢ o limite possivel. Isso ¢ desenvolvido por um
departamento de programagdo da distribuidora que tem como fungdo “espremer até sair a ultima gota,
estd entendendo? Claro que Garapa é um filme que, de cara, s6 podia estar destinado mesmo ao
circuito mais independente, cu/t, autoral. E tem um pouco desse circuito pelo Brasil inteiro.”( WAINER,
2010) E praticamente um consenso entre os distribuidores que documentario na sala de cinema n3o traz
retorno, com raras exceg¢des, mas mesmo assim Bruno acredita ser importante ter uma carteira

diversificada de produtos.
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4 A EXIBICAO NO BRASIL E O DOCUMENTARIO NA SALA DE CINEMA

4.1 Breve historia do circuito exibidor brasileiro

No periodo que vai do final do século XIX ao inicio do século XX foram realizados, no
Brasil, os chamados filmes de cavagdo, produgdes encomendadas por familias ricas que buscavam
registrar visuais diversos. Dentre os cineastas que exerceram essas fungdes vale destacar os irmaos
Alfonso e Paschoal Segreto, responsaveis pela produtora Paschoal Segreto e Irmios, que se
especializou em registrar imagens do cotidiano da sociedade brasileira no inicio do século. Ainda em
1897, eles participaram do Saldo de Novidades de Paris, realizado no Rio de Janeiro, onde foi instalada
a primeira sala de cinema do pais.

Outro personagem de relevancia na primeira metade do século XX foi Francisco Serrador
que, segundo Luiz Gonzaga Assis de Luca, costumava atuar nos trés pilares da cadeia produtiva
cinematografica. Manteve o monopolio do mercado por certo periodo com uma grande rede de salas de
cinema em cidades como Porto Alegre, Sdo Paulo, Curitiba e Rio de Janeiro. Ele possuia um espirito
empreendedor e, inspirado por uma visita a Nova York, resolveu construir, no Rio, uma versdo
brasileira da Times Square — entdo uma regido revitalizada na cidade americana. O empreendimento
resultou na parte da cidade conhecida como Cinelandia. Mais tarde sua parte na sociedade seria
vendida a Luiz Severiano Ribeiro que, nesse momento, ainda era um pequeno exibidor com salas
majoritariamente no Nordeste e algumas no Rio de Janeiro. Logo, a configuragdo do mercado ficaria da
seguinte forma: Luiz Severiano Ribeiro controlando as salas no Rio de Janeiro e do Nordeste;
Francisco Serrador ficaria a regido de Sdo Paulo e o Sul do pais. Isso assim permaneceria até a década
de 50.

Em meados dos anos 20, com o fim do cinema mudo e inicio do sonoro, “o cinema
alcancava o status quo de mais importante entretenimento popular.” (LUCA, 2010, p.53) Uma das
caracteristicas do periodo foi que os agentes do mercado - produtor, distribuidor e exibidor - eram
muitas vezes a mesma pessoa, tal como foi abordado no capitulo 2 deste trabalho. O exibidor, dono da
sala de cinema, exercia as demais fungdes no filme e depois o colocava a disposi¢do em seu circuito. O
modelo “artesanal” de realizar todas as etapas ainda se mantém em parte, até¢ hoje, pois € comum
encontrarmos no mercado nacional um produtor que capta dinheiro para o filme e também o distribui;

ou um distribuidor que é igualmente o exibidor do filme.
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Na década de 50, o controle absoluto - até entdo exercido por Francisco Serrador e
Severiano Ribeiro -, é ameacado por Paulo Sa Pinto (S&o Paulo) e por Livio Bruni (Rio de Janeiro). O
primeiro, proprietario de uma sala de cinema em Sao Paulo, aproveitou-se dos conflitos existentes entre
Francisco Serrador e a distribuidora United Artists e passou a exibir os filmes da mesma. Desta forma
teve em maos grande quantidade de filmes com apelo de mercado, o que possibilitou a abertura de mais
salas e, posteriormente, a amplia¢do de sua rede de parcerias. Também sera o responsavel pela criagéo
do circuito Sul Paulista. Vale também ressaltar a importancia de Livio Bruni, que teve seu nome
impresso na historia da exibi¢do no Brasil, ainda que a mesma seja confusa e conflituosa.

Nos anos 60, em fungdo da crise financeira no pais, muitos desses exibidores acabaram
encerrando suas atividades: “A deterioragdo das salas remanescentes do Circuito Bruni ndo permitiam o
confronto com o revigorado circuito de Luiz Severiano Ribeiro, que passava a ser dirigido por seu filho
Luiz Severiano Ribeiro Jr.” (LUCA, 2010, p. 56)

Posteriormente, com a repressdo politica e cultural durante a ditadura militar, grande parte
dos filmes era exibida em cineclubes - o que explica a proliferagdo dos mesmos. Tornaram-se pontos de
encontro e discussdo, e foi uma forma de reorganizar um publico diferenciado, assim como uma
tentativa de criar uma “resisténcia politica e cultural ao regime militar e ao cinema comercial
americano, no sentido de construir uma estrutura paralela e alternativa. (TELES, 2001, p.41)

Tempos depois, ja década de 70, surgiu o circuito de arte, onde eram exibidos filmes de
nicho™, mostrando que o circuito exibidor brasileiro ja se apresentava mais equilibrado. A partir de
entdo, varios exibidores espalhados pelo Brasil formalizam suas empresas e criam associagdes com
objetivo de ter mais influéncia: Circuito Arco-iris, Famafilmes, Cinematografica Haway, Companhia
Serrador, Aratjo e Passos, Campineiras de Cinema. A Rede Severiano Ribeiro (que volta a ser forte),
Art Films e Condor. Ainda merecem destaque nomes como: Irmios Campos, Familia Freixo, Wilton
Figueiredo e Roberto Darze, Antonio Luciano. Com tamanha rede e diversificagdo do circuito exibidor
nacional chegamos a ter 3.276 salas de cinema em meados dos anos 70. O publico também, como ndo
poderia deixar de ser, corresponde e na mesma década também temos grandes sucessos de bilheteria
como, por exemplo, o filme Dona Flor e seus dois maridos (1976), dirigido por Bruno Barreto, que

alcangou mais de 10 milhdes de espectadores.

% Diz respeito a filmes que atendam a um segmento pequeno de mercado e de ptblico. Costumam caracteristicas

especificas de inser¢do no mercado.
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No entanto, este cenario favoravel ndo durou para sempre. Com a rapida popularizagdo da
televisdo, as salas de cinema comegaram a sentir o efeito da midia massiva. Na sequéncia, o
videocassete e o dvd deram ao espectador novas formas de ter acesso aos filmes. No caso brasileiro,
um publico que comprava mais de 200 milhdes de ingressos anuais caiu pela metade no final da década
de 90, passando a algo em torno de 75 milhdes. As salas de cinema comegaram a sofrer baixas e
algumas tiveram que fechar. No periodo, uma parcela consideravel de salas ja se encontrava em
shoppings.

“Néo bastasse a concorréncia dos programas de televisdo, com a abertura democratica do
regime militar, liberaram-se os filmes pornograficos. Os exibidores se viram diante de um
fendmeno de grandes bilheterias e nfo tiveram a minima condescendéncia em transformar
antigos 'palacios de cinema' que, neste momento, estavam vazios, em salas pornograficas.”
(LUCA, 2010, p.58)

No final dos anos 80 e inicio dos 90, o documentario manteve-se ativo pela existéncia do
video e pela exibi¢do em canais de TV, pois a TV a cabo possibilitou que esses filmes fossem vendidos.
E o momento em que o Brasil passa por profundas mudangas econdmicas, com a abertura de mercado,
e igualmente mudancas politicas e sociais decorrentes da implantagdo do modelo neoliberal entdo em
voga. Neste contexto, toda a cultura, mas especialmente o cinema nacional serd profundamente
atingido pelas novas medidas governamentais — era Collor -, fazendo com que ele mergulhe num
processo de decadéncia que s6 serd superado anos mais tarde com a chamada Retomada do cinema

brasileiro.

4.2 A abertura para os circuitos estrangeiros

A politica de cunho neoliberal de Fernando Collor foi decisiva — e extremamente desastrosa
— para o futuro do cinema nacional. Logo apds, a abertura econdmica mantida pelo presidente Fernando
Henrique Cardoso propiciou a entrada, no mercado brasileiro, de produtos importados mais modernos
que os nacionais, pois esta era a ldgica da competitividade.

Tal cenario - em alguns pontos adverso ao produto nacional -, ndo foi diferente para as salas
de exibicdo brasileiras que se encontravam bastante degradadas, sem grande atrativo a um publico que
se mostrava ja assiduo da televisdo e do videocassete. Inimeras salas, nas grandes e pequenas cidades,

se tornaram local de exibi¢do de filmes pornograficos.

“A disponibilidade de recursos e as remuneragdes das aplicagdes financeiras declinaram em
consequéncia da adog¢éo do Plano Real. Criou-se uma situagdo de enxugamento dos recursos das
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empresas exibidoras. Passou-se a exigir competéncia e capacidade operacional ¢ administrativa
que a maioria das empresas ndo tinha” (LUCA, 2010, p.63)

Com Fernando Henrique Cardoso empossado presidente da Republica, e a consolidagido do
Plano Real, a economia brasileira se estabilizou. Como consequéncia natural da estabilidade economica
e do aumento consideravel da renda da populacdo, as salas de cinema voltaram a ter publico.

Paralelamente, o mercado norte-americano de salas de cinema ja se encontrava no limite e
necessitava de um mercado externo para vender os seus produtos. Nosso mercado ainda era virgem®’
para o modelo de salas que estavam por vir. Em meados dos anos 90, grupos estrangeiros passaram a
frequentar nosso mercado, como as empresas UCI (United Cinema International), a Cinemark e a
Hoyts, entre outras.

O modelo de sala de cinema que estava sendo trazido ao Brasil pelos norte-americanos era
o das salas multiplex - complexos de varias salas j& existentes no Brasil em alguns locais -, que
dispunham de uma tecnologia de ponta em relagdo ao que existia no parque exibidor brasileiro, mas de
segunda linha em relag@o ao americano. Elas vao sendo instaladas aos poucos em shoppings no interior
e depois nas grandes cidades. Nas regides mais valorizadas, como as capitais, os shoppings ainda eram
privilégio dos exibidores nacionais. Isso foi mudando conforme essas grandes empresas foram
ocupando o territério nacional.

E importante constatar que o exibidor nacional tinha contratos de exclusividade com as
distribuidoras para o langamento de certas peliculas. Esse ¢ um dos motivos potencializadores do
modelo multiplex, j& que permite ao exibidor ter a sua disposi¢do mais salas para diversificar
langamentos, aumentando os lucros. Algumas empresas come¢cam a montar suas salas pelo interior do
pais, como a rede Cinemark que instala sua primeira sede em Sao José dos Campos, interior paulista.
Outras ainda utilizaram o mecanismo de se associar a exibidores nacionais, o que permitiu a elas o
acesso imediato a locais privilegiados como os shoppings das capitais. Nao demorou muito para esse
padrdo de salas ganhar espago. Conforme se instalavam, dominavam o mercado e relegavam ao
ostracismo as salas que se localizavam na rua - situagdo agravada pelo fato de permanecerem sem
nenhuma novidade tecnoldgica. Em funcio dos circuitos ndo apresentarem um servigo distinto, muitas
vezes o publico buscava assistir aos filmes em videocassete que davam a chance, em alguns casos, de

dispor de uma qualidade sonora superior.

7 Segundo André Pierro Gatti, esta nfio seria a primeira vez que empresas estrangeiras entram no mercado brasileiro, mas

neste periodo isso se deu de forma mais radical e agressiva.
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Alguns exibidores nacionais se mantiveram nos shoppings, ou fizeram acordos com esses
novos complexos norte-americanos. O exemplo de rede que foi mais bem sucedida ¢ a Cinemark que,
em 2002, “(...) ja era a empresa de exibi¢do cinematografica em atividade no Brasil com maior nimero
de salas, posi¢do galgada em apenas 5 anos de atividade”(GATTI, 2005, p.290). Os grupos que
entraram no mercado nacional com maior vigor nesse periodo foram a General Hoyts, a Cinemark e a

UCI-United Cinemas Internacional.

“O objetivo comercial destas empresas era um so, ou seja, conquistar a hegemonia do mercado
de exibi¢do cinematografica. Num primeiro momento, nos anos 80, estas empresas preferiam
invadir mercados mais atraentes, como a Europa, América do Norte, Oceania e Asia. A partir de
1997, as empresas transnacionais da exibigdo passaram a se instalar fisicamente no Brasil.”
(GATTIL, 2005, p. 277)

As salas de exibigdo, principalmente aquelas localizadas na rua, sofreram uma crise jamais
vista. Como dito anteriormente, o Brasil chegou a ter em 1975 um total de 3.276 salas. Em 1985, 10
anos depois, o parque exibidor caiu drasticamente para 1.423 salas. Também o valor do ingresso variou
radicalmente: nos anos 70 era US$1.33; em 1998 passou a US$ 4.23. (NORITOMI, 2003, p. 26). Com
essas mudangas no circuito exibidor brasileiro, igualmente mudou o publico frequentador das salas,
além de diminuir em rela¢do aos anos 70, quando o pico de publico foi 60 milhdes por ano, para ndo
mais que 20 milhdes nos anos 80. (NORITOMI, 2003, p. 26). Agora vai se caracterizar como um
publico frequentador assiduo de shopping-center.

A dominagdo do modelo Multiplex de salas, em especial dentro dos shoppings, além de
representar uma mudanca radical no padro de circuito existente no Brasil até os anos 90, implicou em
mudanga de aspecto social. Agora a sala de cinema esté localizada em um ambiente onde o consumo ¢
0 mais importante e, por consequéncia, passou a ser frequentada pelas classes classe A e B, sendo que a
cidade de Sdo Paulo traz algumas peculiaridades.”® “Entre 1995 e o fim de 2002, o namero de salas no
Brasil passou de cerca de mil para perto de 1.700 — sendo que, segundo dados da Abrasce (Associa¢do
de Shoppings Centers), mil salas estdo localizadas nos centros comerciais, ou seja, 65% do total.”

(BUTCHER, P. apud GATTI, 2005, p. 266)

“Historicamente, a legislagdo maior, constitucional, e a legislacdo cinematografica vigentes, nas
décadas de 1960, 70 ¢ 80 eram fatores inibidores no que se referia a presenga de empresas
estrangeiras na exploragdo do mercado cinematografico brasileiro” (GATTI, 2005, p. 279).

No final dos anos 90 as empresas estrangeiras ja eram uma presenca real no Brasil.

**Nas salas de cinema existe uma concentragdo em torno das classes A e B, mas destaca-se no caso paulistano que os indices
dos maiores frequentadores sdo também maiores que os espectadores de outras localidades. (GATTT, 2005, p. 267).
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4.3 O atual circuito exibidor brasileiros

“O Brasil possui 5.565 municipios, 8% possuem salas comerciais de exibi¢do, 60% dos
brasileiros nunca foram ao cinema, o preco do ingresso opera acima da média da renda do
brasileiro, a familia brasileira utiliza 3% do seu gasto com bens culturais ¢ a taxa de ocupagéo
do filme nacional no seu préprio mercado esta de 10%.” (MATTOS, 2010. p. 81-82)

Nos anos 2000 uma nova conjuntura, de fatores nacionais e internacionais, fez com que a
expansdo do circuito exibidor internacional, em territdrio nacional, sofresse limitacdes e até ficasse
estagnada em alguns casos. Internacionalmente, o fato que marcou negativamente a referida expansao
foi, marcadamente, a quebra da bolsa NASDAQ. As grandes empresas de alta tecnologia tinham suas
acdes nesse mercado, por consequéncia as redes de exibi¢cdo foram diretamente atingidas. Sem duvida,
a quebra da NASDAQ ¢ considerada um dos maiores eventos financeiros da histéria das bolsas
americanas, freando e readequando o modelo de fluxo de capitais, em especial das empresas que
operam com alta tecnologia em eletronica, informatica, telecomunicagdes, biotecnologia, etc.

Segundo especialistas, a quebra seria de 56% em apenas 10 meses, segundo dados do site
Wikipédia, “a quebra da bolsa levou a perdas de até 5 trilhdes de ddlares no valor de mercado das
companhias”, comprometendo uma parcela consideravel do PIB americano no periodo™. Segundo Luiz
Gonzaga de Luca, cinco das dez maiores empresas exibidoras americanas pediram concordata com essa
crise. Mesmo assim, nos anos 2000, a rede Cinemark ja era contabilizada como a empresa exibidora
com maior numero de salas no pais — 218 -, enquanto que em segundo lugar se encontrava a rede
nacional Severiano Ribeiro com 170 salas (GATTI, 2005, p. 284).

Em funcdo disso, a expansdo das grandes empresas estrangeiras, voltadas para a exibicéo,
foi freada fazendo com que circuitos exibidores menores pudessem se desenvolver e disputar dentro do
mercado dos multiplex no Brasil. Os mesmos perceberam que teriam que se atualizar tecnologicamente
para fazer frente as empresas ja estabelecidas no setor. Para tanto seriam desenvolvidos complexos de
salas mais modernos, como o grupo Severiano Ribeiro que abriu um multiplex, sendo que a rede
“Cinemark, UCI e o grupo Severiano Ribeiro detém aproximadamente 37% das telas existentes no pais.
Controlam, porém, quase 60% das bilheterias e tém participagdes maiores, ainda, nas operagdes de
vendas e comestiveis e da publicidade na tela” (LUCA, 2010, p.68). A rede gaicha GNC também teve

seu circuito ampliado e modernizado. No mesmo periodo houve maior demanda pelo cinema,

$Site: http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/passam-10-anos-sobre-o-crash-do-nasdag/43005/ . Consultado
em abril de 2011.
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atingindo-se a marca de 1.817 salas em 2003. Foi um acréscimo de quase 800 salas em relagdo ao
parque exibidor existente em 1997.

No promissor ano de 2003 o ranking fica assim: Cinemark em 1° lugar com 264 salas, a
rede Severiano Ribeiro segue em 2° lugar com 179 salas, a UCI em 3° com 99 salas e em 4° lugar a
rede Arcoiris Cinemas, com 66 salas (GATTI, 2005, p. 294).

O publico nas salas também cresceu nesse periodo: “2004, estabeleceu-se um novo recorde
de freqiiéncia com 117,4 milhdes de espectadores, audiéncia que ndo se atingia desde 1987." (LUCCA,

2010, p.68)

4.4 Quem sio alguns dos exibidores nacionais

Segundo dados do Portal Filme B, em 2011, se encontram cadastradas no site 62 empresas
atuantes no ramo. Abordaremos neste estudo a rede Cinemark e a Rede Espaco de Cinema por serem
modelos em seus nichos de mercado.

A Cinemark® € a principal empresa exibidora no Brasil que atua no segmento comercial.
Ela nasceu em Salt Lake City, Utah-USA, em 1984. Seus criadores, Lee Roy Mitchell e Paul
Broadhead, comecaram sua atividade comprando uma pequena rede de salas de cinema na cidade, mas
sua expansdo se da de forma veloz: em dois anos ja eram responsaveis por 160 salas nos Estados
Unidos.

Antes de ocupar o espago brasileiro, ela ja estava presente no Chile, em 1993, seguindo
para o México, Peru e Argentina. A estratégia era de se instalar em cada pais e, por conseguinte, se
expandir. Atualmente ela ¢ a segunda maior rede exibidora do mundo. Em 2008 inaugurou, no
shopping Cidade Jardim em S&o Paulo, as Salas Vips, cobrando pelo ingresso R$ 50,15 na tarifa
maxima em finais de semana. Hoje a rede tem 4.896 salas em 13 paises, chegando a faturar US$1.97

bilhdes em 2009. No Brasil é responsavel por 54 complexos, sendo 446 salas em 30 cidades, sendo que

% A Cinemark projeta seus complexos visando oferecer o que ha de melhor em proje¢do e som para o espectador. As

poltronas sdo reclinaveis, espagosas e dispostas como em estadios — utilizando o sistema chamado “All Stadium”, com
diferentes niveis entre cada fileira (o equivalente a trés degraus, como um estadio), proporcionando ao espectador uma
perfeita visualizagdo da tela. O ar condicionado esta sempre ligado e, entre uma sessdo e outra, uma equipe capricha na
limpeza do local. As telas sdo gigantes e ocupam todo o espago disponivel (“wall to wall”). O sistema de projecdo utiliza
equipamentos automaticos de ultima geragdo que controlam, inclusive, as luzes das salas. O sistema de som ¢ ultra-
estéreo, os projetores estdo preparados para receber som digital, entre eles DTS (Digital Theatre System), Dolby Digital
e SDDS (Sony Dynamic Digital System), dependendo do tipo de som utilizado na producdo do filme. As salas possuem
sistema de som digital e isolamento acustico. Site - http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/cinemark-best-seat-
in-town.html , consultado em janeiro de 2011.
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maior parte se concentra no Estado de Sdo Paulo®.

Ricardo Sperling, o atual responsavel pela programacio da rede Cinemark, ¢ nascido em
Sdo Paulo e comecou a trabalhar na empresa em 1998. Por acaso, um amigo que trabalhava na area de
operagdes avisou sobre uma vaga no setor. Ele possui graduagdo em Administragdo de Empresas e pos-
graduacdo em Gestdo de Servigos (ESPM) e MBA Executivo (Insper).

Na opinido de Sperling, o que pode fazer o exibidor apresentar um determinado filme se
deve ao fato do filme ser atrativo - ou ndo - ao publico frequentador de seu cinema. Caso contrario, ndo
teria por que exibi-lo. Segundo ele, o mercado de sala no Brasil vem crescendo com a abertura de novo
circuitos, inclusive a propria: “A rede Cinemark continua com planos de expansdo e devemos abrir
cerca de 150 novas salas nos proximos 24 meses. O impacto da carga tributaria, pirataria, Ecad e lei de
meia-entrada, entretanto, dificultam um crescimento que poderia ser mais rapido.” (SPERLING, 2011)

A rede exibiu, segundo ele, varios documentarios nacionais e internacionais. No tltimo ano,
dentre os de maior sucesso estdo: Soberano — Seis vezes Sdo Paulo (2010), dirigido por Carlos Nader, e
Senna — o brasileiro, o heroi, o campedo (2010) de Asif Kapadia, diretor inglés.

Adhemar Oliveira, que iniciou sua trajetoria nos anos 80 como exibidor ao criar a rede
Espago de Cinema, é hoje o principal nome do circuito alternativo brasileiro. Tem formagdo em
Ciéncias Sociais pela Universidade de Sdo Paulo (USP), e ainda na faculdade se deparou com o
universo dos cineclubes, iniciando no cineclube Barraco. Na sequéncia vai trabalhar no Banco Central,
onde cria um cineclube. A partir dai, segue nesse caminho, passando a ser responsavel pelo cineclube
Bexiga em Sao Paulo, a convite de seu fundador, Antonio Gouveia. Foi 14, segundo ele, que “aprendeu
a programar e projetar. Foi um ano de formagdo, gerenciando uma sala de 120 lugares (...). Mais tarde,
boa parte da programagdo do Estacdo Botafogo, no Rio, entre 1985 e 1987, foi resultado dessa
aprendizagem””. Em 1982 programou o cineclube Macunaima, no Rio de Janeiro. Logo apos, la
mesmo, foi um dos fundadores do Circuito Estacdo Botafogo, que comegou como um cineclube e hoje
¢ um dos circuitos de arte mais importantes da cidade. Atualmente € responsavel pela empresa Grupo
Espago de Cinema, que possui varias salas no pais, como a rede Unibanco Arteplex, o Cine Livraria

Cultura, entre outros. Segundo Adhemar Oliveira:

“Séo trés micro-empresas, todas as do Unibanco Arteplex, Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo,
Rio, Salvador, Santos, Fortaleza, e as demais, algumas que fazem parte do Circuito Cinearte e

61

Site: http://www.cinemark.com.br. Acesso em fevereiro de 2011.
Revista Filme B. Site http://pt.calameo.com/read/000045165¢25b622¢2dcl .Acesso em maio de 2011.
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outras do Circuito Espago. Sdo trés empresas que [ele administra] ¢ eu fago a dire¢do de
programacéo de todas elas. Hoje estd em 77, ano que vem a gente deve estar em 120 salas.”
(OLIVEIRA, 2010)

Adhemar ainda é responsavel pela distribuidora Mais Filmes em sociedade com Leon
Cakoff . Em 2009 langou a primeira sala Imax no pais, trazendo para ¢4 uma das principais vertentes
da tecnologia de exibi¢do 3D.

Para Adhemar, o motivo para a criagdo do circuito Arteplex de cinema foi que “(...) ndo
adiantava vocé€ ter os filmes independentes no multiplex, se o multiplex foi feito para vender
determinado tipo de produto. Era preciso criar a loja para vender o seu produto”.* Segundo ele, tudo
comegou com uma exibi¢do que realizou de Star Wars no Espaco de Cinema, cuja reagdo do publico
foi francamente negativa, fazendo com que pensasse que talvez aquele filme estivesse colocado no
local errado. Nio era errado exibir o filme, mas tinha que ser criado um ambiente que exibisse o filme
comercial e também o filme de arte. Desta forma assegurava dois perfis de publico em sua sala de
cinema: “se eu fazia 500 mil espectadores por ano numa sala de beira de rua, e esses mesmos 500 mil
vao ver o Star Wars em outro cinema, se eu fizesse uma casa que juntasse esses dois tipos de filmes,
essas 500 mil pessoas que veriam o Star Wars em outro cinema poderiam vé-lo no meu.” (OLIVEIRA,
2010) A formula se mostrou exitosa e viabilizou a expansao do circuito.

A importancia do circuito Arteplex reside no fato de que ele faz com que o filme de nicho -
como o documentdrio - esteja ao lado a lado de um filme comercial, ou seja, € uma proposta de choque
permanente de publicos tdo diversos.

Em sua entrevista, Ana Rosa Tendler, responsavel pela produgdo e distribui¢do dos filmes

de Silvio Tendler, discorda:

“Nao € como se tivesse no cinema no shopping e na sala ao lado estar Avatar, Alice no pais da
maravilhas (2010), que ndo ¢ o mesmo publico. Entdo, pra gente, quanto mais filme de
documentarios melhor, porque vocé vai formando putiblico, vai dando a opgéo de um outro olhar,
op¢do de uma nova linguagem, uma nova opgdo de dialogo com a tela.”

Ao colocar o filme comercial lado a lado com o filme de arte, no modelo Arteplex,
Adhemar Oliveira busca dar um valor de mercado a esses produtos de nicho, que muitas vezes sdo

pouco vistos exatamente por ficarem restritos a um circuito exclusivo.

% Responsavel pala Mostra de Cinema Internacional de S&o Paulo criada em 1977.

Revista Filme b http://pt.calameo.com/read/000045165¢25b622¢2dcl Acesso em maio de 2011.
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Tabela 1 - Salas do Circuito Espago de Cinema, de Adhemar Oliveira.

Total de Total de
Cidade Nome da Sala Salas salas/estado

TOTAL GERAL

Fonte: Filme B. Organizagéo: autora.
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4.5 Como funciona uma sala de cinema

Normalmente o exibidor é o primeiro espectador de um filme. E a partir de seu olhar critico
sobre o mesmo que se estabelece um acordo entre exibidor e distribuidor para efetivar o langamento do
filme. Por essa razdo é fundamental ter uma boa relagdo. E importante procurar mostrar que o filme
tem qualidade técnica e artistica que merega a janela do cinema, para que o exibidor, além da tarefa de
exibi-lo, compre a idéia de que o filme trara retorno financeiro para a sala, ou seja, publico.

Por longos anos, o exibidor foi visto quase como um “inimigo” do cinema, como a pessoa
que vai decidir o futuro de um filme: determinar se o filme sera langado aos olhos do mundo ou nao;
determinar quando isso comegara e terminard ao tirar o filme de cartaz. Atualmente essa visdo mudou
bastante, a ponto de muitos exibidores nacionais serem a garantia de que alguns filmes - independente
da dimensdo do langamento - chegardo ao publico brasileiro. Isso ¢ mais visivel no caso dos
documentarios ja que, na maioria dos casos, trata-se de um produto de nicho, com uma distribui¢do
pequena que ndo visa grande lucro.

E bastante frequente encontrarmos, no circuito de arte, distribuidores que sdo também
exibidores. Na cidade de Sdo Paulo, encontramos: André Sturm, distribuidor com a empresa Pandora
Filmes, e exibidor pelo HSBC Belas Artes®; Jean Thomas Bernardini, distribuidor pela Imovision e
exibidor do cinema Reserva Cultural e Adhemar Oliveira, socio da distribuidora Mais Filmes e exibidor
pelas empresas Arteplex, Circuito Espaco e Circuito Cinearte. E comum, nesses casos, o distribuidor
fazer o lancamento do filme de sua distribuidora em seu cinema. Isso auxilia o filme em questdo ter um
local garantido para sua exibi¢do. No entanto ndo pode haver o risco de, pelo fato do filme ser do dono
da sala, permanecer em cartaz caso esteja abaixo da média de espectadores prevista para aquela sala.
Ser concomitantemente distribuidor e exibidor - na opinido de Adhemar Oliveira - implica em aspectos

positivos e negativos:

“E bom, de um lado o conhecimento dos dois lados ¢ interessante, do outro lado se existe
confusdo, ele quebra uma das pernas. Eu ja vi essa situagdo: “ah o filme ¢ meu e o cinema ¢
meu, entdo eu mantenho o filme com menos custo aqui e quebro aquela regra da média da sala’.
O que aconteceu? Quebrou. Mas nfo as pernas e sim as salas. Para o distribuidor, quanto mais
permanecer o filme no cinema, ele esta arrecadando, nem seja 100 reais, ta bom. Para o
exibidor ndo necessariamente, ele pode estar pagando 100 reais e ndo estar dando conta das
despesas dele. Eu ja vi exibidor que quebrou a questdo da média da sala aqui porque tinha
produto pra permanecer e se deu mal. O bom é quando ele reconhece que isso ndo pode se
sobrepor. Vocé tem uns quatro que fazem isso, mas sdo pequenos, ou pequeno de um lado ou
pequeno de outro, ou pequeno como distribuidor ou pequeno como exibidor, porque sdo duas
coisas. Vocé ndo pode cometer esse erro de misturar.” (OLIVEIRA, 2010)

% Cinema que teve suas atividades encerradas em 2011.
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André Sturm concorda com Adhemar Oliveira:

“Pode ajudar um pouco na estreia, mas eu tenho um cinema, o Belas Artes, eu ndo vou deixar
um filme no meu cinema indo mal sé porque o filme ¢ distribuido por mim, ai eu perco duas
vezes, percebe? Ndo vale a pena, claro eu posso ser mais condescendente com o filme, o filme
fez abaixo da média, eu deixo porque, ‘ah vamos dar uma forga e tal’, mas, se o filme estiver
indo mal, eu tiro.” (STURM,2010)

Exemplo de um filme distribuido e langado no circuito do distribuidor/exibidor foi o
documentario A/6 Alo, Terezinha (2009), dirigido por Nelson Hoineff e distribuido por Jean Thomas
Bernardini pela Imovision. O filme teve como um dos circuitos de exibi¢do o cinema Reserva Cultural
de Jean Thomas Bernardini. Nesta sala, no periodo de sua exibi¢do, teve um tratamento especial com
cartazes, panfletos, com um claro destaque. Certamente que isso tudo pode ser realizado em um cinema
em que o exibidor ndo seja o distribuidor do filme, mas acaba se fazendo com um custo maior ja que,
quando distribuidor e exibidor sdo a mesma pessoa, o exibidor ja ¢ um “apostador” de que o filme dara
certo. O modelo do distribuidor/exibidor foi estratégico quando essa relagdo era estabelecida através da
lealdade, em que o distribuidor fornecia um filme exclusivamente a um circuito, mas isso ainda ¢

comum, principalmente nos circuitos de arte. Para Ricardo Sperling,

“Esse modelo funcionou no passado, mas o mercado mudou e atualmente existe trabalho
suficiente para que uma empresa dedique seu foco apenas a uma das frentes - distribui¢do ou
exibi¢do - com o risco de ndo conseguir fazer as duas bem feitas.” (SPERLING, 2011)

Uma sala de cinema costuma viver de rendas que vao além da venda de ingressos para os
filmes em cartaz. Na primeira metade do século XX, a bilheteria de um filme era a principal renda de
um exibidor; atualmente a constitui¢do das fontes de renda foi alterada. Fazem parte das atuais receitas
de um cinema: a venda de ingressos, a venda de comestiveis (pipocas, refrigerantes, balas, etc.), as
receitas das veiculagdes publicitarias (uso da tela para publicidade) e aluguel da sala para eventos.
“Pode-se afirmar que a participagdo do exibidor nas bilheterias devera pagar os custos operacionais por
completo e as outras receitas gerardo de forma mais acentuada os lucros.” ® Por tal razdo é que vém
crescendo os nichos de venda de alimentos e outros produtos em geral (cds, dvds), um setor que se
consolida com a instalacdo dos multiplex.

O valor do ingresso ¢ composto por uma série de varidveis. Embora considerado caro no

Brasil, os exibidores defendem que, comparativamente, ainda é dos mais baratos. S6 ndo baixa mais
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por conta da venda desregulada da meia-entrada que ¢ mantida inclusive nos dias e hordarios
tradicionalmente promocionais.

Em 1983, o Concine® adotou uma resolu¢do de que os cinemas teriam horarios mais
baratos durante o dia e ndo haveria mais meia-entrada. Ela voltou a vigorar, mas mesmo assim o0s

exibidores mantiveram esses descontos conforme o quadro abaixo.

Quadro 20 — Pre¢o médio do ingresso X Dia da semana/horario

Dias de semana Meia-entrada Inteira

2,3 e 57

até as 17h RS 6.00 RS 12.00
2,3 e §°

apos as 17h RS 7.50 R$15.00
4" todas as sessdes h RS 6.00 RS 12.00
6", sabado e domingo

até as 17h RS 7.50 RS 15.00

Fonte: LUCA, 2010, p. 146

E interessante destacar que a emissdo de carteiras sempre foi um trabalho exclusivo da
UNE (Unido Nacional dos Estudantes). No governo FHC, o entdo ministro da Educagdo, Paulo Renato
de Souza, por questdes politicas, quis tirar da UNE esse direito em fun¢do da mesma estar ligada ao

PCdoB (Partido Comunista do Brasil).

“Para se ter uma idéia, a meia-entrada em 1997 correspondia a 19%, passando para 60,1% em
2007. Atualmente a meia-entrada chega a quase 70% das entradas. E comum entre os juristas e
advogados a afirmagdo de que a meia-entrada € inconstitucional, pois o Estado concede um
desconto de prego sobre um bem que ndo ¢ seu, além de ndo se tratar de um servigo essencial ou
concedido. Portanto, o Estado deveria fazer a reposicdo a empresa exibidora dos valores
concedidos a titulo de desconto. O resultado da politica de meia-entrada: a indesejada elitizagéo
da frequéncia aos cinemas.” (LUCA, 2010, p.138)

Segundo Sperling, a Lei da meia-entrada, atrelada a pirataria, Ecad®®, e uma expansdo dos

7O Concine (Conselho Nacional de Cinema) foi criado em 1976 com a fung¢io de ser um 6rgdo gestor do cinema

brasileiro.
% Escritorio Central de Arrecadago e Distribuigdo (ECAD) € uma sociedade civil, de natureza privada, instituida pela Lei
Federal n® 5.988/73 e mantida pela atual Lei de Direitos Autorais brasileira — 9.610/98. Realiza a arrecadagdo e a
distribuigdo de direitos autorais decorrentes da execucdo publica de musicas nacionais e estrangeiras. Site:
http://www.ecad.org.br/ViewController/Publico/home.aspx consultado em margo de 2011.
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circuitos atrelados exclusivamente aos shoppings, sdo dificuldades que os exibidores encontram no
pais.

A manuteng¢do em cartaz dos filmes respeita também, como ndo poderia deixar de ser, esse
mesmo espirito, onde seus resultados devem cobrir custos e oferecer lucro ao empreendedor. Ou seja,
cada sala tem uma expectativa de publico média por semana. E quando um filme deixa de alcanga-la,
sai de cartaz para que outro possa suprir seus resultados. Essa conta ¢ refeita semanalmente e considera
os dados referentes ao ano anterior para servir de comparag@o. Por exemplo, em um cinema que tenha
obtido um total de 104 mil ingressos durante as 52 semanas, sua média semanal seria de 2 mil

espectadores, sendo assim:

“Se um filme brasileiro, que estiver em exibi¢do nessa sala (...) que tenha obtido qualquer
resultado igual ou superior a 2 mil espectadores ndo podera sair de cartaz, a ndo ser que seja
autorizado pelo distribuidor”. [E sendo assim, os lucros ficam] “50% da renda liquida para o
distribuidor se superar a Frequéncia Média Semanal, se for inferior ao indice, sera de 40% da
renda liquida.” (LUCA, 2010, p.144)

Abaixo apresentamos uma sintese do que o exibidor abate sobre o seu lucro:

a) Renda Bruta: como o ISS (Imposto sobre servigos), Direitos Autorais.

b) Renda Liquida: Participagdo dos distribuidor/produtor.

¢) Renda Liquida dos Exibidores.

d) Demais despesas: aluguel, encargos de locagdo, PIS/CONFINS.

e) Despesas fixas: salarios e encargos, tarifas publicas, manutencdo, IPTU e taxas, Seguro
da sala, depreciacdo.

f) Margem bruta do Exibidor.

No item b - Participag¢do dos distribuidor/produtor - vale ressaltar que a remuneragdo do
distribuidor/produtor ¢ de 50% da renda liquida do filme. Porém, isso podera ser negociado. No caso
do documentario, Ana Rosa Tendler relata sua experiéncia para langar Utopia e Barbdrie, que teve
apoio da Globo Filme e foi exibido no circuito do Adhemar Oliveira, e relata novamente a questdo da

barganha, tema ja tratado no capitulo anterior.

“No nosso caso, a gente teve apoio da Globo Filmes na divulgac¢do, com a condigdo do filme
estrear até¢ 23 abril. Af eu fui para o Adhemar e disse que ia estrear dia 23 de abril. A gente
comegou a trabalhar essa data. Porém, as grandes distribuidoras tém um leque de produtos: O
Avatar e cinco coisas ruins, né? Ai eles véo la para o Ademar e falam: ‘Ademar, vamos estrear
aqui o Avatar, mas vocé também vai estrear essas outras 5 coisas’. Eu ndo tenho essa barganha, ¢
um filme pequeno, entdo ¢ um toma 14, da ca. Nossa percentagem de distribuigdo é menor, é s
40%. Normalmente é 50%, a gente abre méo de algumas coisas pra gente poder ter esse
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espaco.” (TENDLER, 2010)

Hoje uma sala de cinema deve seguir duas determinagdes do governo brasileiro: a meia-
entrada e a cota de tela. A cota de tela € basicamente uma obrigatoriedade de exibir um niimero x de
filmes nacionais por ano. Esse numero ja mudou desde a sua criagdo nos anos 30 quando a exibicdo da
produgdo nacional era considerada estratégica pelo governo.

Existe uma polémica a respeito da cota de tela para os exibidores que argumentam que a
sala de cinema, sendo um investimento privado, vem ao longo da histéria recebendo uma série de
imposi¢des” do governo brasileiro. Mesmo nio havendo incentivos fiscais, os exibidores ressaltam que
a exibi¢do sente a falta de politicas publicas direcionadas a ela. Porém, mesmo sem elas, eles vém
recebendo sangdes como, por exemplo, a cota de tela e meia-entrada.

Para Luiz Gonzaga Assis de Luca, que fazia parte da rede Severiano Ribeiro:

“Pela Constituigdo de 1988, o Estado s6 pode intervir nos servigos essenciais concedidos a
terceiros e no interesse coletivo, ndo constando, entre elas, a exibigdo cinematografica, que se
define como uma atividade meramente comercial de prestagdo de servico. Ela ndo configura
nenhuma atividade essencial ou que seja concedida pelo Estado, como € o caso das emissoras de
televisdo e de radio, ou das empresas de telefonia. Tampouco se trata de servigos essenciais
como os de saide, transporte ou educagdo. Abrir um cinema implica as mesmas condi¢des
legais que a abertura de uma lanchonete, ndo sendo concedida nenhuma licenga muito diferente
daquela necessaria para vender comida, tecidos, utensilios de cozinha ou servigos de
cabeleireiro.” (LUCA, 2010, p.135)

Segundo Adhemar Oliveira, essas obrigagdes deveriam ser discutidas, pois a exibi¢do ¢ um
negocio privado e ndo recebe nenhum tipo de beneficio, além do fato de ser o Uinico elo da cadeia que,

para ele, realmente corre riscos.

“Os produtores ¢ distribuidores sdo ajudados porque tem uma lei de obrigatoriedade de cota de
tela, de x dias para filmes brasileiros, deem ou ndo deem. Quando os filmes brasileiros estdo
dando, ¢ um prazer igual botar um filme A, B ou C que vai dar gente e que vocé ndo estd
perdendo nada. Naqueles momentos em que a produgdo faz uma baixa, vocé continua com o0s
mesmos dias de obrigatoriedade e, as vezes, trabalhando no vermelho, para atender os dias de
obrigatoriedade. E o unico elo da cadeia que tem uma sangdo em cima, ou uma reserva de
mercado, os demais aqui t€m incentivos.” (OLIVEIRA, 2010)

Para Ana Rosa Tendler, o problema reside justamente no nimero de dias vinculados
atualmente a cota de tela: 28 dias. Tempo este que € plenamente preenchido por um filme de sucesso

nacional.

%A constitui¢io de 1988 determinou quais as situagdes em que o Estado poderia intervir na iniciativa privada. As salas
devem seguir essas determinagdes do Estado porque séo classificadas como uma “atividade social coletiva” (LUCA, 2010,
p.133).
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“O problema ¢ que vocé ndo tem um circuito exibidor, a cota de tela de filme brasileiro é
ridicula, sabe? Hoje vocé tem uma cota de tela, nem sei, ¢ uma coisa ridicula! O cara exibiu
Chico Xavier ¢ ja tem cdpia de tela. E também vocé ndo pode ficar obrigando o exibidor a ficar
exibindo um filme que néo tem publico, ¢ complicado.” (TENDLER, 2010)

Porém, ao utilizar as Leis de Incentivo do Audiovisual, os exibidores pertencentes ao
chamado circuito de arte podem usar a prerrogativa de poder oferecer incentivos fiscais a investidores
privados que queiram colocar dinheiro em sua estrutura. Isso fica muito claro em cinemas como Cine
Sabesp, Cine Bombril que € atualmente Cine Livraria Cultura e Espago Unibanco de cinema, atual
Espago [tat de cinema.

Os diretores reclamam pelo fato da cota de tela ser de 28 dias, sendo que chegou a ser de
133 dias ainda no periodo do INC™. O documentario sofre ainda mais, pois na hora de optar pelo filme
nacional a ser exibido dentro da cota de tela, em geral ¢ a fic¢do que € escolhida. Silvio Tendler

questiona quem realmente tem uma reserva de mercado nas salas de cinema:

“A gente ndo esta conseguindo chegar nas salas porque as salas estdo sendo ocupadas pelos
blockbuster. O Brasil ja teve nos anos 80, no governo militar até o governo Sarney, 50% dos
horarios do cinema. Em 2010 vocé tem 28 dias por ano. Quem ¢ que tem reserva de mercado? O
cinema brasileiro tem que disputar espaco 28 dias por ano, ou o cinema estrangeiro que tem 360
dias por ano, pra ser mais preciso 354 sei 14, entdo quem tem reserva hoje?”” (TENDLER, 2010)

Ha aqueles que consideram que a cota de tela é, realmente, a tinica politica de proteg¢do do

cinema brasileiro. Se fecharmos mais essa porta, talvez ndo haja mais filmes nacionais nas salas.

“Nao ¢ novo o mecanismo que estabelece cotas para o cinema nacional. Mas é muito bem-vindo
em um pais como o Brasil, no qual a maior parte das salas de exibi¢do oferece um cardapio de
filmes estrangeiros, com grande destaque para os blockbusters americanos.””!

A cota de tela ja variou muito ao longo de sua existéncia. Nos anos 70 chegou a ser de 133
dias, momento em que o Estado - pelas mudangas da Emenda Constitucional de 1969 - teve maior
papel de interventor nas atividades privadas (LUCA, 2010, p.139). Este dado fez com que a produgéo
de filmes nacionais aumentasse muito visando a ocupacdo dessa cota, e também gerou alguns conflitos
entre exibidores e Estado, com o argumento de que estavam sendo prejudicados.

Com a criacdo da Ancine, estabeleceu-se uma série de metas para essas cotas, forma de

fiscalizacdo e normatizacdo, sendo que o numero de dias obrigatorios passou a ser determinado

" Com a formagfo do INC fortaleceu a regulamentagfo sobre as salas de cinema, quando a cota de tal chegou a 133 dias

por ano. A consequéncia foi o pais passar a ter de produzir mais filmes — passou a realizar 100 filmes por ano — e este
fato criou alguns desentendimentos com os exibidores da época. (LUCA, 2010, p.136).

I Site http://www.blogacesso.com.br/?p=3532 consultado em maio de 2011.
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anualmente. O mesmo varia conforme o nimero de salas que o complexo possui, ou seja, existe uma

cota por complexo. Segue, abaixo, quadro com os nimeros exatos:

Quadro 21 — Cota de Tela

Quantidade Cota por Numero minimo de titulos diferentes em
de Salas por  Complexo lancamentos do ano
Complexo
1 sala 28 2
2 salas 70 2
3 salas 126 3
4 salas 196 4
5 salas 280 5
6 salas 378 6
7 salas 441 7
8 salas 448 8
9 salas 468 9
10 salas 490 10
11 salas 506 11
12 salas 516 11
13 salas 533 11
14 salas 546 11
15 salas 570 11
16 salas 592 11
17 salas 612 11
18 salas 630 11
19 salas 637 11
20 salas 644 11

Fonte: LUCA, 2010, p. 147

Embora a cota de tela seja uma das politicas reais de protecdo ao filme brasileiro, ela tem se
mostrado ineficaz no que diz respeito a exibi¢do, pois sdo pouquissimos dias, ainda mais se

considerarmos que o Brasil langa, aproximadamente, 80 filmes por ano. Em resumo: ela ndo tem
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ajudado o produtor a colocar seu filme em cartaz. Por outro lado tem obrigado o exibidor, independente
das dimensoes de seu circuito, a exibir um filme que pode ndo estar dando retorno, o que significa um
prejuizo para a empresa. Logo, essa politica - além de ndo garantir tela de forma relevante a produgao
nacional - vem criar uma cadeia de limitagdes: o lucro do exibidor, o seu poder de reinvestimento e, por
fim, o potencial de crescimento do mercado de salas nacional. Esta constatagdo € partilhada com a

grande maioria dos entrevistados.

4.6 Circuito de arte x circuito comercial

Hoje o Brasil possui 2.2257 salas de cinema, 129 salas a mais que no ano de 2009.
Estamos, desde 2000, em ritmo crescente do parque exibidor nacional. Em relagdo a natureza das salas,
podemos dividi-las em dois grupos: 1) Salas comerciais, responsaveis pela exibi¢do majoritaria dos
chamados filmes comerciais; 2) Salas de arte, com foco nos filmes europeus, americanos

independentes, nacionais, entre outros e, em especial, os documentarios.

Quadro 22 — Numero de salas existentes no Brasil por ano (2001/2010)

Numero de Salas
Ano no Brasil
2001 1620
2002 1635
2003 1817
2004 1997
2005 2045
2006 2045
2007 2050
2008 2063
2009 2096
2010 2225

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.

Tomando-se o conjunto de salas, podemos constatar que a imensa maioria se localiza
dentro de shoppings no modelo mutiplex. Hoje sdo exatamente 1.393 salas multiplex, sendo que 40%

destas estdo em Sdo Paulo. No grafico abaixo isso fica evidente.

2 Site: www.filmeb.com.br, acessado em marco de 2011.

122



Grafico 20 — Distribuicio das salas multiplex X Estados Brasileiros

H RS WsC PR M RJ MES SpP E MS MG B GO DF EMT M RO HAC HAM
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Quadro 23 — Distribui¢do das salas multiplex X Estados Brasileiros

Numero de salas Multiplex

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.
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Pode se constatar também que além de uma forte concentracdo regional, ha uma
concentragdo de salas em um local especializado em consumo. Segundo Eduardo Coutinho o problema

das salas de cinema em shopping ¢ a “americaniza¢do” de tudo que envolve o cinema:

"E esse publico de shopping, para toda essa garotada inocente que estd ai, vao achar que néo ¢
cinema, basta ndo falar inglés. (...) Ndo adianta voc€ colocar a sala popular no interior, gratuito
e ndo sei 0 qué. A Ancine estd fazendo o que eu acho interessante, mas que, na verdade, véo
existir como centro cultural, tem formatura, um dia passou um filme... Porque o publico tem
cinema em casa de graga.” (COUTINHO, 2010)

As chamadas salas de rua sdo cada vez em menor nimero no pais. Sdo Paulo, que € a
cidade com maior nimero de salas de cinema, perdeu nos ultimos anos, dois tradicionais circuitos de
salas de rua. Um foi circuito Belas Artes, de André Sturm, localizado na Rua da Consolag¢do esquina
com a Av. Paulista, onde havia 6 salas de arte. Outro que fechou as portas foi o cinema Gemini,
também localizando na Av. Paulista, que existia desde 1975.

Adhemar Oliveira considera que as politicas para o circuito exibidor estdo evoluindo no
pais, seja pelo Fundo Setorial para exibi¢do, seja pela isen¢do de novas cargas tributarias que
impulsionem o crescimento desse parque. Segundo ele, a nova medida criada em S3o Paulo que isenta
os cinemas de rua de pagar IPTU e ISS e importante, mas questiona, quantos cinemas sobraram? Foi
uma iniciativa que demorou muito tempo para ser tomada. Hoje ha, no centro da cidade, cinemas que
pagavam o mesmo imposto que o shopping mais caro, ou seja, ndo existe uma isonomia no
posicionamento. Ndo ha como esperar que eles sobrevivam. Para Adhemar, o Rio de Janeiro tomou
uma medida acertada quando isentou de ICMS qualquer importacdo para construgdo de sala de cinema.

Atualmente um setor que vem crescendo € o das salas 3D. Hoje sdo 299 em todo o pais;
inclusive ha estados em que a tUnica sala de cinema disponivel é 3D — caso de Roraima e Piaui. Os
unicos estados que ndo tém tal tipo de sala sdo: Acre, Amapa e Tocantins. O grafico abaixo demonstra o

crescimento vertiginoso da tecnologia 3D no parque exibidor nacional.
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Grifico 21 — Crescimento das salas de cinema 3D por ano (2006/2010)
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.

Porém, o dado que mais chama a atengdo ¢ o decréscimo do circuito de arte — sdo 163 salas
de arte no Brasil. Em 2009 eram 177, uma queda de 8.5%. Em parte esta queda tem relagdo com o
fechamento de 6 salas do circuito Belas Artes. No grafico abaixo € possivel avaliar que o Estado de Sao
Paulo concentra a grande maioria dessas salas, alcangando quase 30% do total; em segundo lugar o Rio
de Janeiro, com pouco mais de 22%, seguidos por Rio Grande do Sul e Minas Gerais com 11,66% e
11,04% respectivamente. Os quatro Estados juntos representam quase 75% do total nacional, sendo que

aregra ¢ essas salas estarem concentradas nas capitais.
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Grafico 22 — Salas de arte por estado no Brasil
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Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora

Quadro 24 — Salas de arte por estado no Brasil (%)

Salas de Arte % de salas de arte

Fonte: Filme B. Elaboragdo: autora.
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Apesar da redugdo do numero de salas de arte, observando os dados, constatamos que o
Brasil, comparado a outros paises, possui uma quantidade razoavel dessas salas. “(...) cerca de 200
salas de “cinema-de-arte”, o que as remete a uma participacdo de quase 10% do mercado, enquanto
esse tipo de cinema em outros paises raramente supera a casa de 4% da participacdo.” (LUCA, 2010, p.
68) Ainda que esta observagdo tenha que ser analisada, pois os outros paises em questdo podem ter
mais salas que nés temos, e dessa maneira o problema de superlotagdo fica diminuido.

No ano de 2008, Adhemar Oliveira era responsavel por 72 salas de cinema no pais, sendo
que representa boa parte da totalidade de salas de arte disponiveis, razdo pela qual ele é o exibidor mais
requisitado pelos documentaristas brasileiros. Isso fica perceptivel nas entrevistas realizadas para esta
pesquisa. Ele ainda traz a vantagem de ter um circuito com abrangéncia nacional, diferentemente de
outros exibidores de filmes de arte que muitas vezes se concentram em uma tnica cidade.

Segundo Mauricio Andrade Ramos, além do documentério recorrer a sala de arte, esta
precisa ser equipada com projetores digitais, que ainda sdo poucos no mercado, tornando o espaco
destinado ao documentario também mais restrito. Soma-se a isso o fato de que a fic¢do nacional

também recorre a0 mesmo espaco, tornando-o impraticavel.

“(...) as salas de cinema que lidam com documentarios séo as salas que tem equipamento digital
e que a gente chama de circuito de arte. S80 poucas salas, vocé tem 110 a 120 salas com
equipamentos digital o que é muito pouco. E os documentarios estdo disputando esse espago
com a maior parte dos filmes de ficgéo brasileira porque também o universo de distribuigéo
deles € a sala cinema de arte.” (RAMOS, 2010)

As salas digitais sdo aquelas que dispdem de tecnologia para exibicdo digital, além da
tradicional em pelicula. Este ¢ um modelo muito utilizado pelo documentario ja que permite uma
reducdo de risco no langamento do filme, pois, caso ndo atraia publico, ndo existirdo copias fisicas
desperdigadas.

A Rain Networks é o modelo digital mais utilizado no Brasil. Surgiu num momento que o
pais possuia apenas 1.635 salas, e onde o cinema independente sofria com os altos custos de uma copia
em pelicula. Esta empresa realizou uma demonstragdo de seu sistema de projecdo digital no Festival do
Rio em 2003. (CHRISTOFOLI)"

Trata-se de empresa brasileira ligada a Estidios Mega, criada em 2002, que oferece

7Site http://www.edipucrs.com.br/Vmostra/V_MOSTRA_PDF/Comunicacao_Social/83958-
EDUARDO_PIRES CHRISTOFOLI.pdf Acessado em junho de 2011.
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servicos e tecnologia para a exibicdo digital em diversas redes exibidoras nacionais. O servigo € usado
tanto para a exibi¢do de filmes — e aqui os documentarios ganharam félego -, como também para exibir
publicidade de diversos tipos, ampliando o potencial de atrair novas receitas para o exibidor.

Os varios comerciais, que assistiamos antes do inicio de um o filme na sala de cinema, eram
todos realizados em pelicula. Com a tecnologia da Rain, o custo baixou radicalmente e hoje ¢ muito
mais barato disponibilizar uma publicidade em tela.

Porém, ainda que ofereca o barateamento da distribuicdo, a empresa costuma receber
criticas por ndo atingir em sua proje¢do a qualidade DCI™, tornando-se inviavel para “grandes

lancamentos” comerciais. A rede Cinemark, segundo Ricardo Sperling:

“N&o trabalhamos com o sistema Rain. Trabalhamos com o sistema digital usado no mercado
americano (padrdo DCI - 2K) ¢ temos atualmente 120 salas (de um total de 440) com projegéo
digital/3D. A projecdo digital ajudara a divulgacdo do género documentario uma vez que o
distribuidor podera langar em mais salas sem a necessidade de produzir mais copias, gargalo
atual.” (SPERLING, 2011)

Para Adhemar Oliveira, a proje¢do digital:

“(...) ainda ndo é um padréo de exceléncia do padrdo DCI, mas que funciona para a maior parte
dos filmes brasileiros. O fato de as vezes um cinema de arte estar exibindo com um padréo de
exibi¢do, que ndo é perfeito, pode levar a criticas. Mas, no interior, os locais em que vocé vai
exibir - e a unica forma de acesso ¢ essa - sdo satisfatorios e mais que satisfatorio, ela coloca
uma redugio de custos que favorece ao produtor pela diminuigdo do risco de langamento. E
como se vocé fizesse assim: vou langar um filme com 100 cdpias. Acabou a semana, vocé néo
teve sucesso, vocé ndo tem as copias, vocé ndo tem fisicamente aquele material, vocé usou com
um risco menor.” (OLIVEIRA, 2010)

Segundo dados da empresa, ela hoje trabalha com os seguintes circuitos: “Academia,
Arcoiris, Armazém Digital, Artfilms, Cine Roxy, Embracine, Espago de Cinema, Grupo Estagdo,
Lumigre, Moviecom, PlayArte, Pandora, Ponto Cine, Reserva Cultural, Sala de Arte, Usina de Cinema
e Vitoria Cinemas.”

Vale ressaltar que esse modelo langado pela Rain ndo agradou aos grandes estadios “(...)
por operar com dispositivos gerados pela Microsoft a Rain afastou os grandes estidios de sua proposta
inicial “Hollywood quer a empresa de Bill Gates o mais distante possivel” (LUCA, 2009, p. 104), tendo
a majors negado distribuir seus filmes para a Rain. Sendo assim, a empresa passa a investir cada vez

mais no cinema nacional que, em sua grande maioria, ndo ¢ comercial, € o “(...) objetivo da Rain

™Digital Cinema Initiatives: Joint Venture de grandes estidios formada para estabelecer uma arquitetura padriio para
sistemas de cinema digital, rezando assim pelos parametros de qualidade de imagem minimos a exibigéo de seus filmes.

Site: http://www.historiadocinemabrasileiro.com.br/rain-network/ Consultado em janeiro de 2011.
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passou a ser a “democratizacdo do acesso”, por meio da distribuicdo do cinema independente e de

conteudos alternativos (...)".”

Este circuito digital ainda é pequeno se relacionarmos ao tamanho do circuito com
projetores para pelicula. Segundo Silvio Tendler, tudo depende do modelo de distribui¢do que vocé

quer realizar.

“Eu adoro a exibi¢do digital. O problema ¢é que ela restringe o mercado porque sdo poucos os
cinemas que tem no Brasil. Vocé ndo langa um filme com mais de 600 cdpias no digital, 600
copias vocé precisa ter muitas telas, ter muito parque, é um custo muito alto. Mas se vocé tem
um filme em um formato pequeno e vocé sabe que néo vai estourar, estando pouco tempo com o
publico, o digital facilita.” (TENDLER, 2010)

Adhemar Oliveira destaca que ha documentarios, lancados exclusivamente em digital, que
tém uma reposta positiva — um exemplo € o filme Santiago (2007). Ainda vale destacar que o sistema
digital ndo foi util apenas para esse circuito menor, mas igualmente para salas que ndo tém o projetor
de pelicula. Isso aconteceu na cidade de Tubardo (SC), de apenas 90 mil habitantes, onde Adhemar
Oliveira mantém um circuito de salas. Por conta do diminuto potencial de publico em relagdo as
grandes cidades, a utilizagdo do projetor digital viabilizou a exibicdo do filme Se Eu Fosse Vocé
(2006): “(...) botei digital e fiz um publico que pagou 10 copias da exibi¢do toda, eu ndo perdi aquele
momento favoravel porque eu tinha no local a possibilidade de exibir em digital.” (OLIVEIRA, 2010)

O modelo ideal para exibi¢cdo do documentario parece residir na combinagdo da sala de arte
com a exibi¢do digital. Também ¢ o modelo preferido de um nuimero expressivo de filmes. Sérgio Sa

Leitdo deixa isso bem claro.

“Hoje nds temos mais ou menos uns 150 pontos, salas, em torno de 60 a 70 complexos. Entdo,
se a gente for fazer um cinema focado nisso... Vocé esta buscando programar esse filme nas
melhores salas desse circuito do cinema de arte, entdo quem sfo os exibidores? Vocé tem o
Ademar e as empresas dele, vocé tem o Estagdo aqui no Rio, vocé tem Embracine em Brasilia e
Belo Horizonte e tem salas espalhadas pelo Brasil. Tem o Reserva Cultural em Sdo Paulo;
Brasilia tem a o Cine Academia, enfim, tem ai esse circuito. A nossa estimativa era que vocé
tenha por més algo em torno de 200 mil ingressos para filmes de arte, filmes que sdo ai exibidos
nesse circuito, nessas 150 salas. A quest@o ¢ que vocé tem oferta muito grande. Primeiro vocé
tem um numero muito grande de filmes brasileiros sendo langados, 80 por ano, entfo, na
verdade, da mais de um e meio por semana, entdo acaba em 2 semanas. Vocé tem 3 filmes
brasileiros sendo langados em sala de cinema, entfo no final das contas voc€ vai ter entre 12 a
15 filmes brasileiros sendo langados. Com excegdo daqueles que ja nascem com perfil
blockbuster, os demais todos disputam esse publico de 200 mil ingressos e essas 150 salas.
Entdo vocé tem ai uma autofagia, um canibalismo muito forte. Além dos filmes nacionais
competirem entre si, eles também competem com filmes franceses, argentinos, iranianos,
coreanos, enfim, europeus, cinematografias que também sdo interessantes pra esse publico. E

76 Site http://www.edipucrs.com.br/Vmostra/V_MOSTRA_PDF/Comunicacao_Social/83958-
EDUARDO_PIRES CHRISTOFOLI.pdf Acessado em junho de 2011.
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um publico que faz entre 200 a 300 mil ingressos no Brasil. Esse é o potencial maximo que um
filme de arte tem no Brasil. Os documentarios disputam esse mercado e disputam até em
desvantagem, porque o publico interessado neles ¢ ainda menor que o conjunto do publico de
cinema de arte.”(LEITAO, 2010)

4.7 O documentario na sala de cinema

“Um langamento em torno de 20 salas, num circuito mais voltado para um circuito de arte, ¢ o
publico principal do documentario brasileiro. A questdo ¢ conseguir atingir a totalidade desse
publico, fazer com que esse publico reconhega que aquele filme é um filme que vai atender a
expectativa dele.” (LEITAO, 2010)

O ano de 2004 foi marcado, segundo Amir Labaki, pelo “boom do documentario”, pois
houve o langamento de 16 filmes em circuito comercial de cinema, cifra essa que, comparada com os
cinco lancamentos do ano anterior, representa um incremento quantitativo substancial. Isso se torna
mais importante quando, somado a esses niimeros, percebemos um consideravel aumento na qualidade
das produgdes. A tendéncia de crescimento permanecera nos anos seguintes. Entretanto, é importante
ressaltar que o festejado “boom” ndo fez, necessariamente, com que todos os documentarios chegassem
ao cinema. Mesmo aqueles que chegaram, nem todos tiveram uma resposta positiva de bilheteria, e
foram raros os documentarios que alcangaram a marca de 50 mil espectadores.

O documentario correspondeu em 20077, ao segundo género com maior numero d<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>