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RESUMO

O presente trabalho dedica-se ao estudo do papel desempenhado por produtoras
na distribuicdo de longas-metragens no Brasil. Tendo em vista problemas como a
hegemonia das grandes distribuidoras estadunidenses frente a exibicdo nacional, a
dependéncia historica do cinema brasileiro por parte do Estado, e a tardia consciéncia
cinematografica nacional, o objetivo central desta pesquisa € compreender como
produtoras com recursos financeiros limitados trabalham para colocar seus filmes no
mercado nacional. Para tanto, foi realizada consulta bibliografica referente a historia do
cinema, com na evolucao da industria cinematogréfica sobretudo nos Estados Unidos, e
referente & histéria do cinema no Brasil, também com foco na indlstria cinematografica
brasileira. Ainda, foram entrevistados representantes das produtoras Casa de Cinema de
Porto Alegre, Panda Filmes e Prana Filmes, todas localizadas em Porto Alegre (RS),

gue se envolvem no processo de distribuicdo das suas producdes.

PALAVRAS-CHAVE: cinema, cinemabrasileiro, industria cinematogréfica,
distribui¢éo cinematografica.



ABSTRACT

This research is dedicated to the study of the role of producers in the Brazilian
film’s distribution. Having in mind problems as the strong influence of Americans
distribution companies over national exhibitors, the historica dependence of Brazilian
cinema by the State, and the late national film consciousness, the central objective of
this research is to understand how producers with limited financial resources work to
place his films in the domestic market. For such, it was made a bibliographic reserach
on film history, focusing on the development of film industry, and on the history of
cinemain Brazil, also with a focus on the development of film industry in Brazil. Still,
it was made a series of interviews with representatives of the production companies
Casa de Cinema de Porto Alegre, Panda Filmes and Prana Filmes, all located in Porto
Alegre (RS) and which produce low-budget films and are engaged in the process of

distribution of their productions.

KEYWORDS: cinema, brazilian cinema, film industry, film distribution.
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INTRODUCAO

“Depois do filme pronto [...], um longo percurso deve ser cumprido: ¢ necessario
que o distribuidor se interesse pelo filme do produtor, que o exibidor se interesse pelo
filme do distribuidor, que o espectador potencial se interesse pelo filme do exibidor”
(BERNARDET, 1985, p.61). Nesse sentido, dentro da cadeia produtiva
cinematogréafica, os distribuidores atuam como agentes especializados responsaveis por
negociar com as janelas de exibicdo (salas de cinema, canais de televisdo, internet,
home video, etc.) e por definir os planos de lancamento, e divulgacéo dos filmes. O
objetivo principal desses profissionais é trabalhar para que os filmes pelos quais sdo
responsaveis sejam exibidos no maior nimero possivel de canais e assistidos pelo maior

nUimero possivel de pessoas.

No entanto, apesar de desempenhar um papel importante, a distribuicdo é o
ponto fraco da industria cinematografica brasileira. Tal observacéo se refere auma série
de problemas relacionados entre si que vem sendo enfrentados ao longo dos anos pelos
profissionais do cinema no pais. Como exemplo, podem ser enumerados: a emergéncia
tardia de uma consciéncia cinematogréfica nacional, o cinema de autor, a dependéncia
do Estado, o relacionamento com o publico e com aimprensa e, principamente, a forte
atuacdo das grandes companhias cinematogréficas estadunidenses no mercado nacional.
A fim de uma maior compreensdo, toma-se como exemplo o Ultimo item. Devido a
forma como essas estéo estruturadas e ao capital do qual dispdem, as majors, como
também sdo conhecidas essas distribuidoras, possuem um alto poder de contratacéo de
profissionais para a elaboracdo de materiais promocionais dos filmes pelos quais séo
responsavei s assim como, principamente, de negociacdo junto aos exibidores, liderando
0 setor no mundo desde a década de 1910.

Até a Primeira Guerra Mundial (1914-1918) as cinematografias europeias
dominavam o mercado internacional. Apds a Grande Guerra, os filmes produzidos nos
Estados Unidos passam a penetrar de forma mais agressiva em diversos paises através
de grandes companhias cinematogréficas que atuavam igualmente como distribuidoras,
as majors. No Brasil, elas tornaram o0 seu produto predominante no mercado

cinematografico por meio da adocdo de diversas estratégias, tais como o
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estabelecimento de parcerias com exibidores (AUTRAN in, 2010, p.17). Um exemplo
das téticas adotadas por tais empresas € o Sistema de Lote. Nele o exibidor € obrigado a
adquirir um pacote com filmes os quais a distribuidora representa e ndo apenas um
anico. Em outras palavras, a fim de apresentar um filme especifico, o grande sucesso do
momento, o exibidor € obrigado a adquirir juntamente outros exemplares de menor
potencial comercial (BERNARDET, 2009, p.25).

Tendo em vista os fatores mencionados acima, algumas perguntas vém a tona.
Como as producbes brasileiras sdo inseridas no mercado cinematogréfico naciona?
Quem as distribui? Quais estratégias sdo adotadas por quem as distribui? Como a
legislagdo vigente interfere na sua distribuicdo? Como é estabelecida a relagdo com o

publico que as recebe?

Assim, o presente Trabalho de Conclusdo de Curso dedicar-se-a4 ao estudo da
distribuicdo cinematogréfica no Brasil. O objetivo central desta pesquisa é compreender
como produtoras com recursos financeiros limitados trabalham para colocar seus filmes
no mercado cinematogréfico nacional tendo em vista problemas como a hegemonia das
grandes distribuidoras estadunidenses frente a exibicdo nacional, a dependéncia
histérica do cinema brasileiro por parte do Estado, e a tardia consciéncia
cinematografica nacional. Com isso, pretendo contribuir para a expansdo dos
conhecimentos acerca da distribuicdo, “um dos elos da cadeia produtiva

cinematografica menos estudados” (SILVA, 2010, p. 16).

Para tanto, sera realizada consulta bibliogréfica referente a histéria do cinema,
com foco na evolucdo da industria cinematografica, e referente a histéria do cinema no
Brasil, com foco na industria cinematogréfica brasileira e no Estado. Ainda, serdo
entrevistados representantes de produtoras localizadas em Porto Alegre (RS) que
produzem filmes com recursos limitados e se envolvem no processo de distribuicéo das

suas producdes e, por vezes, deterceiros.

Sobre a hibliografia consultada, a obra Histéria do Cinema Mundial de
organizacdo de Fernando Mascarello norteard boa parte da andlise da evolugdo da
distribuicdo no Mundo mediante aindustrializagcéo do cinema. Ja, no que diz respeito ao
cinema nacional, a sua industria e ao Estado, seréo consultadas obras de diferentes
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pesquisadores, sendo os principais: Alessandra Meleiro (org), Aletéia Patricia de
Almeida Selonk, Hadija Chalupe da Silva, Jodo Guilherme Barone Reis e Silva e
Melinalzar Marson.

No que diz respeito as entrevistas, serdo submetidos representantes de trés
produtoras cinematogréficas localizadas em Porto Alegre, as quais se envolveram
igualmente na distribuicdo de longas-metragens préprios. Os entrevistados relataréo o
histérico de atuacdo das companhias nas quais trabalham e falardo igualmente, com o
intuito de aprofundar o tema, sobre o processo de distribuicdo de um filme de baixo
orcamento produzido pela empresa. Assim, Ana Luiza Nunes Azevedo concedeu
entrevista como representante da Casa de Cinema de Porto Alegre, produtora e
distribuidora da qual faz parte desde a sua fundacdo em 1987. Ela falou em especia
sobre o0 processo de distribuicdo de Antes que o mundo acabe (100 min, cor, 2009). Ja,
Luiz Alberto “Beto” Rodrigues representa a Panda Filmes, produtora e distribuidora
da qual € fundador e diretor-geral. Ele falou sobre a distribui¢cdo do longa-metragem
Insbnia (91 min, cor, 2012). Por sua vez, Patricia Barbieri esclareceu questdes a
respeito da Prana Filmes, produtora na qual atua como assistente de Producdo
Executiva. Elafalou sobre a comercializagdo do filme Menos que Nada (105 min, cor,
2012). As entrevistas tiveram um cardter narrativo, segundo orientagdo proposta por
Sandra Jovchelovitch e Martin W. Bauer.

De acordo com Bauer e Jovchelovitch, a entrevista narrativa (EN) deve
estimular e encorgar o entrevistado (informante) a contar algum acontecimento
significativo de sua vida e do contexto social. Ainda, por se tratar de uma entrevista de
profundidade com foco na narrativa do informante, a EN vai além do esquema de
perguntas e respostas, restringindo ao minimo possivel a influencia do entrevistador.
Sendo assim, antes de redlizar a entrevista narrativa, 0 entrevistador deve estudar o
acontecimento principal, com o intuito de deixar evidentes as lacunas que a EN deve
preencher e obter uma formulac&o evidente do tépico inicia central. Nesse sentido, apos
familiarizagdo com o campo de estudo, o entrevistador deve montar uma lista de
perguntas que se referem aos acontecimentos trazidos a tona pela fala do informante e
gue remetem a topicos do projeto de pesquisa. A entrevista deve ser iniciada com a
apresentacdo de um topico inicia — topico amplo e de significancia pessoa e socia, ou

comunitéria— e o informante s6 deve ser questionado, ou sgja, as questdes sO devem ser
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trazidas a tona quando a narragdo chega a um fim natural. Por fim, os estudiosos
indicam a transcricdo da entrevista narrativa e sugerem trés andises distintas — a
proposta de Schitze, a Andlise Temética e a Andlise Estruturaista. No que se refere a
transcricdo da EN, o nivel de detalhamento depende diretamente das finalidades do
estudo. Seguindo tais preceitos, ndo foram feitas descricdes de caracteristicas para-
linguisticas, como, por exemplo, o tom de voz do entrevistado, uma vez que o foco do
presente estudo esta no contelido das falas e ndo na forma retérica. Ja, a andlise
empregada foi a Andlise Tematica que consiste na reducdo do texto em parafrases afim
de se chegar a um sistema de categorias que contribuem para a interpretacdo da
entrevista, fundindo os horizontes do pesquisador e do informante (BAUER;
JOVCHELOVITCH in BAUER; GASKELL, 2004, p. 90-113).

O topico inicial foi o surgimento das produtoras e, nesse contexto, o
envolvimento das mesmas com a distribui¢do dos filmes de baixo or¢camento produzidos
por elas. A fim de obter um detalhamento maior, foram feitas posteriormente perguntas
referentes ao processo de distribuicdo de um filme em especifico. Assim, foi possivel
obter informacdes a respeito de estratégias de distribuicdo adotadas por cada uma das
empresas tendo em vista as caracteristicas dos filmes em questdo e o mercado
cinematografico brasileiro atual. Em outras palavras, atraves das falas dos entrevistados,
foi possivel identificar como se da o relacionamento de cada uma das produtoras com o
Estado, com o publico, com as janelas de exibicdo e com as distribuidoras nacionais e as
majors. Para tanto, ao longo das entrevistas, foram observadas as colocagbes que
respondem questionamentos como 0s seguintes: foi realizado algum estudo de mercado
antes do lancamento do filme?; como se deu a negociacao junto aos exibidores?; houve
a utilizacdo de recursos provenientes direta ou indiretamente do Estado para a producdo
e paraadistribuicdo do filme?; alguma major foi procurada ou procurou a empresa para
realizar a distribuicdo?;, como foi a receptividade do publico levando em consideracéo

cadajanela de exibicgo?

Para alcancar o objetivo proposto neste trabalho, o primeiro capitulo trard uma
andise da distribuicdo cinematografica. Esse capitulo sera dividido em duas partes. a
primeira serd um estudo acerca da evolugdo do setor no decorrer da industrializacéo do
cinema, sendo a mesma dividida entre o papel desempenhado pelos produtores nos

primeiros anos do cinema e o surgimento das grandes distribuidoras estadunidenses; a
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segunda examinara as atribuigdes, as incertezas e como 0 setor esta estruturado
atualmente na América Latina. No segundo capitulo, sera enfocada a distribuicdo no
Brasil. O capitulo também sera dividido. A primeira parte consistird em um estudo dos
principais problemas que afetam a indlstria cinematografica brasileira e,
consequentemente, a distribuicéo realizada no pais. A segunda remetera ao estudo da
legislac8o atual. No terceiro capitulo serdo apresentadas as produtoras e as estratégias
adotadas pel as mesmas parainserir os seus filmes no mercado nacional, assim, sera feita

uma andlise do envolvimento dessas produtoras com a distribuicdo cinematogréafica.
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1 ADISTRIBUICAO CINEMATOGRAFICA

Cinema é arte, uma vez que um filme pode servir de meio para a expresséo de
um artista (ROSENFELD, 2009, p.34). Porém, cinema também é industria. Ndo apenas
porque “uma histéria do cinema deve tomar em consideracdo que seu Objeto €,
essencialmente, uma Industria de Entretenimento, que também faz uso de meios
estéticos para obter determinados efeitos e para satisfazer um grande mercado de
consumidores [...]” (ROSENFELD, 2009, p. 35), mas, principalmente, em decorréncia
do fato de que “a sociedade industrial pressupde os mecanismos de produgdo, de
distribuicdo e colocacdo do produto a disposicdo do consumidor nos pontos de venda.
Nesse sentido, o filme atende a estas caracteristicas como qualquer outro bem de
consumo” (LUCA apud SILVA, 2010, p. 12).

A industria cinematogréfica € composta pela triade producao-distribuicéo-
exibicdo, cujos campos organizam-se em torno no mesmo bem simbdlico: o filme.
Assim, a producdo compreende diferentes etapas de trabalho que véo desde a criagdo até
a elaboracdo de um filme. Ja a exibicdo opera os meios fisicos através dos quais o filme
torna-se acessivel ap publico. Por sua vez, a distribuicdo é responsavel pela
comercializacdo do filme. E este setor que ird negociar com os canais de exibicdo e
operar 0S meios necessarios para que um filme sga assistido pelo maior nimero
possivel de pessoas (SILVA, 2009, p. 25-27).

Como se pode perceber, “a distribuicéo é o €lo central, a ponte entre o produto
(filme) e sua disponibilizacdo (exibicdo), entre o emissor (diretor) e o receptor
(publico)” (SILVA, 2010, p. 17). No entanto, nem sempre existiu uma divisdo clara
entre os papeis desempenhados por cada elo da cadeia cinematogréfica, principalmente
entre a producdo e a distribuicdo. Tendo em vista tal questdo, este capitulo foi dividido
em duas partes. Primeiramente, € abordado como a distribuicdo cinematografica foi
sendo estabelecida ao longo da histéria do cinema, culminando com o estabel ecimento
das grandes companhias cinematograficas estadunidenses que também atuam como
fortes distribuidoras, as majors. Posteriormente, trata-se do setor na atualidade na
América Latina. Assim, s80 expostas as suas atribuicdes, as incertezas que o0 permeiam

e como estdo divididas as distribuidoras.
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1.1 A distribuicdo e aindustrializacdo do cinema

Foi a partir da organizagdo da producdo, da exibicdo e da distribuicdo
cinematograficas em moldes industriais que grandes estudios foram capazes de crescer e
penetrar nos mercados estrangeiros. Assim, algumas companhias, primeiramente
francesas e posteriormente estadunidenses, acabaram enfraquecendo a concorréncia e,
consequentemente, aumentando os ganhos daguel es que investiam no setor. 1sso acabou
diminuindo os riscos de investimento no setor, 0 que impulsionou um aumento dos
investimentos na producdo. Portanto, compreender como se deu historicamente a
evolucdo da industria cinematografica significa gozar de um conhecimento que colabora
com o posterior entendimento do cen&io atual em que se encontra a industria
cinematografica brasileira e a distribuicdo cinematogréfica de filmes de baixo

orcamento no Brasil.

1.1.1 A distribuicdo nos primeir os anos do cinema

O cinema surgiu no fina do século XIX, quando mdltiplos inventores
comecaram a divulgar os resultados de suas pesquisas acerca da projecéo de imagens
em movimento. Em abril de 1894, Thomas Alva Edsion organizou, em Nova York, o
primeiro saldo de quinetoscopios. Ja, em 1° de novembro de 1895, os irmdos Max e
Emil Skladanowsky realizaram, em um vaudeville', em Berlim, uma exibicdo do
bioscopio (COSTA in MASCARELLO, 2006, p.18-19). Porém, Auguste Marie Louis
Nicholas Lumiéere e Louis Jean Lumiere tornaram o seu aparelho conhecido em boa

parte do mundo e foram eles que ganharam a fama de pais do cinema.

Em 28 de dezembro de 1895, os irm&os Lumiére realizaram 0 que entrou para a
histéria como a primeira exibi¢do cinematografica. No dia em questdo, eles organizaram

! Vaudevilles é o nome dado a teatros de variedades originarios dos saldes de curiosidades.
Nesses espagos eram apresentados sequencialmente espetaculos variados sem conexao
entre si, tais como: encenac¢des draméticas, acrobacias, exibicdo de animais amestrados e
sessBes de lanterna méagica. Muito populares nos Estados Unidos, os vaudevilles eram fonte
de diversédo para a Classe Média (COSTA in MASCARELLO, 2006, p. 18-9).
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uma grande projecdo, no Grand Café, em Paris, de algumas cenas do cotidiano da época
captadas por eles mesmos com o uso do cinematégrafo. A principio, o cinema nao
passava de uma experiéncia e os inventores ndo objetivavam o lucro por meio das

projecoes:

“No dia da primeira exibicéo publica de cinema — 28 de dezembro de
1895, em Paris —, um homem de teatro que trabalhava com mégicas,
Georges Méliés, foi falar com Lumiére, um dos inventores do cinema;
queria adquirir um aparelho e Lumiere o desencorgjou, disse-lhe que o
“cinematdgrapho” nao tinha o menor futuro como espetaculo, ere um
instrumento cientifico para reproduzir o movimento e sO poderia
servir para pesquisas” (BERNARDET, 1985, p.10).

Teria o ilusionista e produtor teatral Marie-Georges-Jean Mélies chamado a
atencdo de Auguste ou Louis Lumiére para o potencial do cinema enquanto um produto
de entretenimento digno de producéo e comercializagdo ou estaria um dos irmaos
tentando desestimular a concorréncia? O fato é que os Lumiéere passaram a produzir e a
fornecer filmes, assim como aparelhos de projecdo. Sendo assim, o conhecimento que
esses experientes comerciantes e filhos do fabricante de peliculas fotograficas Antoine
Lumiére tinham sobre o mercado contribuiu para o surgimento de um esboco do que

viriaaser aindustria cinematogréfica.

Pouco menos de um més ap0ds a primeira exibicéo publica do cinematografo, em
janeiro de 1986, Auguste Marie Louis Nicholas Lumiére e Louis Jean Lumiére levaram
a sua invencdo para os Estados Unidos. No pais, Thomas Alva Edison viria a ser um
forte concorrente, assm como, posteriormente, tornaram-se as produtoras Biograph e
Vitagraph. No entanto, os Lumiére conseguiram se estabelecer no mercado através da
criacdo de um padrdo de exibicéo, conforme aponta Flavia Cesarino Costa, com base
nos estudos de Robert C. Allen:

“Edison conseguiu enfraquecer a dominancia dos irm&os Lumiére nos
EUA e aperfeicoar outro projetor, o projecting kinetoscope. Mas o0s
Lumiére tinham criado nos EUA um padrdo de exibicdo que
sobreviveu até a década seguinte: o fornecimento, para os vaudevilles,
de um ato completo, incluindo projetor, filme e operador num
esquema pré-industrial, que matinha a autonomia dos exibidores de
filmes em relagdo a producdo. Essa dependéncia do vaudeville dos
servigos fornecidos pelos irmédos L umiére e pelas produtoras Biograph
e Vitagraph adiou temporariamente a necessdade do cinema
americano desenvolver seus proprios caminhos de exibicdo e impediu
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gue o cinema adquirisse autonomia industrial. A estrutura do
vaudeville ndo requeria uma divisdo da indlstria entre as unidades de
producdo, distribuico e exibicdo. Essas fungdes recairam sobre o
operador, que era quem, “com seu projetor, tornava-se um nUmMero
autbnomo de vaudeville” (Allen 1983, p.149-152)” (COSTA in
MASCARELLO, 2006, p.20-21).

Durante a chamada Primeira Fase do Cinema de Atracdes (1894-1903), ha o
predominio de registros do cotidiano, filmes de carder documental. No entanto,
atualidades, filmes de truques, histérias de fadas (féeries) e atos cdmicos comegcam a se
tornarm populares. As narrativas sdo pouco complexas e remetem a linguagem teatral .
N&o havia um ambiente préprio para exibicdo de filmes. As produgdes cinematograficas
eram apresentadas junto a outras pegas de entretenimento em espagos com vaudevilles,
music halls, museus de cera ou quermesses. Também eram exibidos como atraces
Unicas em espetéculos itinerantes e travelongues (conferéncias de viagens ilustradas).
As companhias que se dedicavam ao cinema produziam e distribuiam os seus filmes.
Além disso, tais empresas também fabricavam e forneciam egquipamentos de projecao.
Porém, na virada do século, aparecem ainda os primeiros exibidores, individuos que
compram 0s equipamentos de projecéo e os filmes das produtoras para exploré-los
economicamente. O exibidor é quem formata o espetaculo (COSTA in
MASCARELLO, 2006, p.26).

Pode-se notar que, durante os primeiros anos do cinema, ndo existia uma
divisdo clara entre os papéis desempenhados pelos produtores, distribuidores e
exibidores. Ainda que o esquema pré-industrial criado pelos Lumiéere e adotado por
outras companhias produtoras tenha dado uma autonomia para os exibidores com
relacdo a producdo cinematografica, os exibidores ndo operavam por completo os
mecani Smos Necessarios para a exibicdo. Eles podiam estabelecer em que momento os
filmes seriam apresentados, mas dependiam dos produtores para o fornecimento tanto
dos projetores quanto, primeiramente, da méo de obra especializada que os colocava em
funcionamento. 1sso SO viria a mudar nos momento em que 0s proj etores passaram a ser
de fato adquiridos e operados pelos exibidores, rompendo a ligagdo direta com os
produtores. Além disso, ndo havia agentes responsaveis pela comercializacdo dos
filmes. No caso, eram 0s proprios produtores que negociavam com 0s exibidores e
forneciam os filmes. N&o havendo entédo agentes intermediarios, ndo existia ainda a
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figura do distribuidor. Assim os produtores exerciam um papel fundamental para

manutencdo do cinema nessa fase.

O cenério comega a mudar na Segunda Fase do Cinema de Atracdes (1903-
1907). Nesse periodo, mais especificamente, em 1905, surgem 0s primeiros
distribuidores. Os empresarios em questéo eram responsavels por comprar os filmes das
produtoras e augélos aos exibidores. I1sso resulta no aumento do nimero de filmes a
disposicdo dos exibidores e impulsiona o surgimento de espagos dedicados
exclusivamente a exibicao de filmes. Os nickelodeons, como eram chamados, ndo eram
luxuosos ou mesmo confortéavels, mas ofereciam entretenimento barato (a entrada
custava um niquel, ou sgja, cinco centavos de dolar). O baixo custo das entradas atraia a
populacdo com menor poder aquisitivo e fez com gue os nickelodeons se tornassem um
sucesso, 0 gue resultou na proliferacdo desses estabelecimentos pelos Estados Unidos.
Um maior nimero de lugares dedicados a exibicdo cinematogréfica fez crescer a
demanda por filmes. Consequentemente, as companhias passaram a perceber que seria
necessario dividir a producdo em setores para atender mais facilmente a demanda
(COSTA in MASCARELLO, 2006, p.27-8).

O surgimento da figura do distribuidor impulsionou mudangas na estrutura
organizacional do mercado cinematogréfico que fora adotada durante os primeiros nove
anos de vida do cinema. Com individuos dedicados exclusivamente a comercializagdo
de filmes, os exibidores ndo necessitavam mais negociar diretamente com os produtores
e passaram a dispor de maior variedade e maior quantidade de produtos audiovisuais
para apresentar a0 seu publico. Assim, a distribuicdo proporcionou uma maior
autonomia da exibicdo com relagdo a producdo. Porém, € importante recordar que,
como dito anteriormente, neste periodo muitos exibidores ja haviam adquirido os
equipamentos de projecdo a fim de explorar os filmes comercialmente. Além disso, o
trabalho dos distribuidores estimulou indiretamente a setorizagdo da produgéo. 1sso
pode ser afirmado porque uma maior circulacdo de filmes, proporcionada pela
distribuicdo, contribuiu para o surgimento dos ambientes dedicados unicamente a
exibicdo de filmes, os nickelodeons. Por sua vez, 0 sucesso desses espagos resultou no
aumento do consumo de filmes, o que fez com que os produtores repensassem o fazer

cinematografico.
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1.1.2 A industrializacéo do cinema e as majors

Entre os anos de 1907 e 1913, deu-se o chamado Cinema de Transicdo. Nessa
fase, 0 cinema passou a atingir um numero significativo de pessoas ao redor do mundo,
tornando-se um meio de comunicacdo massivo. O aumento da amplitude do cinema
aconteceu em razdo das transformacdes pelas quais passaram a triade producéo-
exibicao-distribuicdo, a qual teve as suas estruturas organizacionais muito aproximadas
do modelo industrial. Tais alteragbes propiciaram a companhias europeias atuar fora de

seus paises de origem e, assim, dominar o0 mercado mundial.

Nesse periodo, foram estabelecidos cinemas em locais permanentes, 0 que
gudou a racionalizar a exibicéo e a distribuicdo. Os filmes tornaram-se mais longos,
passando a ter duracdo média de 15 minutos. As histérias contadas e as formas
narrativas tornaram-se mais complexas. A producéo especializou-se e houve também a
padronizacao das préticas do setor. Os produtores também comecgaram a sofrer pressoes
por parte do Estado e de grupos organizados acerca dos temas e da forma como eles
eram abordados. Objetivando crescimento, companhias europeias, sobretudo francesas,
passaram a estabel ecer escritdrios em outros paises ou a comercializar os seus filmes
através de empresas como a Kleine Opitical Company? (COSTA in MASCARELLO,
2006, p.37-8). No que diz respeito & forte atuacdo da francesa Pathé®, Flavia Cesarino

Costa dedica as seguintes observagoes:

“Durante o periodo de transigdo, as empresas europeias dominaram o
mercado internacional. A industria francesa era a maior do mundo e
seus filmes eram o0s mais vistos. Em seguida, vinham Itdia e
Dinamarca. De 60% a 70% dos filmes importados exibidos nos
Estados Unidos e na Europa eram franceses. A maior e mais poderosa
das industrias francesa era a Pathé, ja uma grande empresa em 1907.
Ela tinha sido forgada a se expandir pelo mundo, porque a demanda
doméstica na Franca era pequena. Estabel eceu escritdrios nas maiores

2 A Kleine Opitical Company foi a maior importadora de filmes dos Estados Unidos. A
companhia pertencia a George Kleine, empresério estabelecido em Chicago que chegou a
fazer parte da Motion Picture Patentes Company (MPPC) (COSTA in MASCARELLO, 2006,
.38-9).

g’)A Pathé foi fundada em 1896 por Charles Pathé. A companhia dominou o mercado mundial
como produtora e distribuidora até a Primeira Guerra Mundial. Ela comprou as patentes dos
irmaos Lumiere em 1902 e da Star Film, empresa de Georges Méliés, por volta de 1913,
quando essa comecgou a ruir. A Pathé ficou conhecida por explorar mercados ignorados pelas
outras empresas (COSTA in MASCARELLO, 2006, p.21).

18



cidades do mundo e dominou o mercado. A Pathé fabricava os
proprios filmes, cameras e projetores, dém de peliculas para as
copias, que eram exibidas em escala mundial. Era também a maior
distribuidora de filmes e representava outras companhias produtoras”
(COSTA in MASCARELLO, 2006, p.38).

Tomando como exemplo a Pathé, pode-se notar a importancia da distribuicdo
para a producdo cinematografica. Uma distribuicdo bem articulada permitiu a
companhia francesa superar uma demanda doméstica limitada, além de dispor de
recursos para ndo apenas manter a producdo, mas também investir, aprimorar e expandir
a sua producdo. Assim, a Pathé se tornou lider no setor e igualmente uma ameaga a

cinematografia estadunidense.

Em resposta ao dominio europeu, 0s grandes estudios passaram adotar o Sar
System e a Integracdo Vertica como estratégias. Melina Izar Marson define o Star
System com base nos estudos de Edgar Morin. A tética consiste na transformacéo de
atores e atrizes em grandes estrelas do cinema. A idealizacdo de tais profissionais era
promovida através do investimento pesado dos grandes estudios na promocédo de festas
e de eventos, na participacdo desses individuos em campanhas publicitérias e politicas e
até mesmo na divulgacéo da vida particular dessas pessoas em revistas de fofocas. Por
sua vez, a definicdo de Integracdo Vertical adotada por Marson tem por base os estudos
de Searle Kochberg. A pesquisadora explica gue, na época em questéo, algumas grandes
empresas cinematogréficas estadunidenses passaram a controlar iguamente a exibicao
de seus filmes através da construgdo de salas de cinema. Da unido dessas empresas,
formou-se um oligopdlio que passou a dificultar a exibicdo de filmes estrangeiros no
pais. Além disso, a Integracdo Vertica fez aumentar a demanda doméstica, 0 que
resultou na industrializagdo do método de producéo. Em outras palavras, para produzir
mais e mais rapidamente, os grandes estudios abandonaram o ‘“sistema do camera”,
segundo o qual uma mesma pessoa desempenhava os papeis de cinegrafista, diretor,
roteirista e montador, e dividiram as etapas de produgao entre diversos “operarios” que
se dedicavam a tarefas especificas. Assim, as empresas passaram a funcionar como
fébricas (MARSON, 2009, p. 25-26).

Seguindo ainda a logica de defesa da demanda doméstica contra o dominio
europeu sugerida pela integracéo vertical, as ja mencionadas produtoras estadunidenses
Edison e Biograph uniram-se e lutaram em prol do estabelecimento de normas que
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regulamentassem a distribuic¢éo cinematografica no pais. Dessa forma, elas objetivavam
reestabelecer o controle sobre o mercado cinematografico interno. Em 1909, surge a
Motion Picture Patentes Company (MPPC). Participavam da organizagdo agumas
companhias nacionais e pouquissimas estrangeiras — a Star Film*, a Pathé e a Kleine
Opitical Company. Com base nos estudos de Roberta Pearson, Flavia Cesarino Costa
detalha a atuagéo da MPPC:

“A MPPC estabeleceu um prego padronizado a ser cobrado por cada
rolo de filme e regularizou os langcamentos, permitindo a cada estudio
lancar trés rolos por semana. Os licenciados sO podiam augar os
filmes, e ndo compréa-los. Precisavam manter seus cinemas dentro de
padrdes minimos de seguranca e higiene, por causa das pressdes das
autoridades politicas e religiosas, e tinham de pagar royalties sobre 0s
projetores patenteados. A MPPC estimulou fortemente o preconceito
contra filmes estrangeiros, alegando que eram pouco adequados a
moral da sociedade americana, e conseguiu diminuir a sua
participacdo no mercado doméstico. Em 1909, os filmes importados ja
eram menos da metade dos filmes lancados, e essa participagéo foi
caindo ainda mais. Em 1910, a MPPC criou a sua distribuidora, a
Genera Film Company, que iniciou préticas que se generalizaram
depois na industria cinematogréfica hollywoodiana: €la organizava a
competicdo definindo quais exibidores em quais areas geograficas
podiam exibir um filme. Criava taxas mais altas para os langamentos e
mais baixas para reprises ou producbes baratas, criando uma
diferenciacdo entre os cinemas” (COSTA in MASCARELLO, 2006,
p.40).

Os distribuidores e exibidores que ficaram de fora do MPPC ndo deixaram de
trabalhar. Eles acabaram sendo uma alternativa para a producdo independente. Dessa
maneira, surgem a Moving Pictures Company® ou IMP, em 1909, e a Motion Picture
Distributing and Sales Company, em 1910 (COSTA in MASCARELLO, 2006, p.40).
Em 1913, a Motion Picture Patentes Company ja ndo exerce poder sobre o mercado. Ha
novas companhias independentes e empresas produtoras passam a dominar o setor de

exibicdo por meio da posse de cinemas monumentais (COSTA in MASCARELLO,
2006, p.28).

* Star Film foi a produtora fundada por Georges Mélieés e por meio da qual o0 méagico produziu
centenas de filmes de 1896 até 1912. Tal empresa dominou a producado de filmes de ficgéo,
porém foi a faléncia em 1913, quando o cinema encontrou uma forma narrativa propria
gCOSTA in MASCARELLO, 2006, p.21).

Também conhecida como IMP, a Moving Pictures Company foi criada pelo distribuidor Carl
Laemmle e, anos depois, tornou-se a Universal, um dos maiores estudios de Hollywood
(COSTA in MASCARELLO, 2006, p.40).
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O cinema estadunidense comeca a se sobressair no mercado internaciona a
partir da Primeira Guerra Mundia. Com o enfraquecimento da produgdo europeia em
decorréncia da destruicdo e do terror provocados pela Grande Guerra, os grandes
estudios estadunidenses buscam fortalecer a sua industria através da penetracdo dos

mercados externos. André Gatti explicatal fendbmeno:

“As grandes produtoras-distribuidoras buscaram a internacionalizacéo
e a penetracdo, em larga escala, nos mercados externos para financiar
suas atividades produtivas e aumentar seus lucros, diminuindo os
riscos e eliminando a concorréncia. Com a finalidade de buscar uma
insercdo econdmica global, as produtoras-distribuidoras criaram
empresas especiaizadas em exportar filmes” (GATTI apud AUTRAN
in MELEIRO 2010, p.17).

No Brasil, a atuacdo das distribuidoras estadunidenses se deu através de
associagbes com exibidores®. Tais colaboragBes tonaram o produto importado
predominante e contribuiu para a exclusdo crescente do produto nacional do mercado
(AUTRAN in MELEIRO 2010, p.17). Dados levantados pelo U.S. Department of
Commerce, Bureau of Foreign and Domestic Commerce, comprovam que as
importages de filmes estadunidenses impressos no Brasil passaram de 1.700 metros,
em 1915, para 32.700 metros, em 1926 (in JOHNSON, 1987 apud SELONK, 2004,
p.31). Ademais, conforme estatisticas da Censura Carioca publicadas pela revista
Paratodos, em 1924, as producdes estadunidenses ja ocupavam 83% do mercado
brasileiro enquanto a produgdo nacional ‘“contentava-se” com moddicos 1,5%

(PARATODOS apud SELONK, 2004, p.33).

Foi na década de 1930 que o cinema estadunidense tornou-se totalmente
subordinado a logica da industria cultura e, portanto, aos imperativos da concorréncia
pela conquista do mercado (MARSON, 2009, p. 25-6). Isso significou para os
produtores ter em mente o tempo todo que o filme é uma mercadoria abstrata, ou sgja,
gue o espectador ndo sabe se assistir a determinado filme serd agradavel ou proveitoso
antes que tal experiéncia se conclua. Portanto é preciso que o espectador sgja atraido

para 0 cinema, que ele sga convencido de que comprar 0 ingresso ira valer a pena

® As estratégias adotadas pelas majors para aproximarem-se dos exibidores brasileiros foram
detalhadas no terceiro capitulo da presente pesquisa, uma vez que as mesmas integram um
dos problemas histéricos do mercado cinematogréfico brasileiro: a distribuicéo.
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Assim, a necessidade de lucro acabou homogeneizando os produtos (BERNARDET,
2009, p.26).

Gragas as estratégias adotadas pelas majors, o cinema estadunidense consolidou-
se internacionamente. As producdes hollywoodianas passaram a ser consideradas
modelos no mundo inteiro tanto em termos de narrativa quanto de estrutura
organizacional e estratégias a serem seguidos. Companhias brasileiras tentaram copiar o
model o de producdo estadunidense, sobretudo, nas décadas de 1940 e 1950.

A Atlantida Cinematogréfica foi uma das primeiras. A empresa produzia
chanchadas [ comédias musicais] com elencos compostos por estrelas do radio, copiando
0 modelo Sar System. Além disso, embora de forma precaria, as produces eram
realizadas em ritmo industrial e em grande escala. Por fim, houve uma tentativa de
Integracdo Vertical por meio de uma parceria estabel ecida entre a Atlantida e Severiano
Ribeiro, dono de um dos maiores grupo de exibidores atuantes no pais (MARSON,
2009, p. 25-26).

Por suavez, a Companhia Cinematogréfica Vera Cruz investiu em equi pamentos
e mao de obras especializada. O objetivo era aumentar a qualidade dos filmes e
conquistar o mercado, mas o esforco foi em vao. O cangaceiro, de direcdo de Lima
Barreto, venceu dois prémios em Cannes e foi um sucesso mundial, mas os demais
filmes foram mal distribuidos e a Vera Cruz acabou ndo conseguindo pagar as dividas
gue contraiu, com 0 empréstimo que fez ao Banco do Estado de Séo Paulo, e faliu (in
SILVA, 20009, p.34).

Mas foi justamente no final da década de 1940 que a industria cinematogréfica
estadunidenses entrou em crise. O governo dos Estados Unidos havia posto em pratica
uma legisacdo de combate a formacdo de oligopdlios. Dessa forma, a Integracéo
Vertical passou a ser ilegal. Sem o0 aparo dessa importante articulagcdo, grandes
companhias cinematograficas comecaram a competir por espaco de exibicdo com
produtoras independentes. Ainda, o surgimento da televisdo, na mesma €poca,

potencializou atensdo em razéo da disputa pelo publico (MARSON, 2009, p. 27).

Para reverter tal cenario negativo, as grandes companhias cinematogréficas

estadunidense passaram a investir na distribuicdo e flexibilizaram o seu processo de
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producdo. Dessa forma, as majors ficaram responsaveis pela distribuicdo e
estabeleceram parcerias com as produtoras independentes, que passaram a fornecer
grande parte do conteido que seria distribuido. Além disso, na década de 1950, foram
estabelecidas parcerias com os canais de televisdo a partir da venda de filmes que ja
haviam estreado nas salas de cinema e de contelido feito por grandes estudios sob
medida para os mesmos (MARSON, 2009, p. 27-28).

Na década de 1960, a industria cinematogréfica estadunidense comegava a
voltar a boa forma. 1sso se deve a unido das majors com os grandes conglomerados de
entretenimento. Essa alianca promoveu a comercializagcdo de filmes como pacotes,
tendo agregado aos mesmos uma série de produtos, como roupas, brinquedos, trilhas
sonoras e até venda para atelevisdo a cabo e video. Dessa forma, os altos custos gerados
pelo emprego de novas tecnologias na producéo cinematografica acabaram sendo
compensados pela renda resultante da venda desses produtos. Ainda, a transformacéo
das empresas dedicadas ao cinema em conglomerados de entretenimento fez surgir, na
década de 1970, os high concept movies — filmes com narrativa simples e baseada em
esteredtipos, com trilhas sonoras memoraveis e o0s quais desfrutavam de um
investimento publicitario massivo, além da venda de produtos a eles associados.
Atualmente, aindustria cinematogréfica estadunidense faz uso da estratégia de sinergia,
ou sgja, um filme é produzido tendo em vista os produtos que podem ser associados a

ele e igualmente a divulgacdo em diversas midias (MARSON, 2009, p. 28).

1.2 A distribuicdo cinematogr afica na atualidade

Na atualidade, primeiro e geramente, o distribuidor adquire os direitos de
comercializacao do filme junto ao produtor. O valor estabel ecido durante tal negociacdo
tem relagdo com as possibilidades de venda do produto, ou sgja, com o periodo de
tempo durante o qual o filme podera ser comercializado pelo distribuidor e com as areas
nas quais o distribuidor podera atuar com exclusividade. Posteriormente, o distribuidor
negocia com as janelas de exibicéo (salas de cinema, canais de televisdo, internet, home

video) e define, no caso das salas de cinemas, 0 nUmero de copias que serdo feitas do
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filme. Por fim o distribuidor estabel ece quais agdes de divulgacao serdo adotadas, como,
por exemplo, as campanhas publicitérias, a compra de espaco na midia, os materiais
gréficos que serdo criados e impressos, 0s possivels eventos de lancamento e outros
materiais promocionais (SILVA, 2009, p. 26-7). Assim, o distribuidor é responsavel
pela elaboracdo e pela implementagdo dos planos de lancamento, divulgacdo e
comerciaizacdo do filme fazem parte do trabaho das distribuidoras e os custos de cada
uma dessas etapas sdo igualmente arcados pel os distribuidores.

Ainda, a distribuicdo é considerada uma atividade de alto risco. A referida
adjetivacao se deve as incertezas que permeiam a atividade. Em outras palavras, néo ha
garantias de que de fato havera retorno positivo dos investimentos feitos. Como coloca
Aletéia Patricia de Almeida Selonk, elementos distintos sdo agrupados durante a
producdo a fim de criar um produto novo. Isso dificulta que sgjam precisados com
exatiddo quais resultados serdo obtidos no mercado. Além disso, a pesquisadora ressalta
que a disputa por espaco € um obstaculo a manutencdo de um filme em exibicdo, o que,
por conseguinte, torna o tempo de vida comercial de um filme igualmente imprevisivel
(SELONK, 2014, p. 19). Os riscos gue envolvem o setor contribuem significativamente
para a existéncia de um numero reduzido de distribuidoras atuantes e impulsionam a
adocdo de uma série de estratégias que visam minimizar a possibilidade de fracasso

durante a comercializacéo do filme.

1.2.1. Aspectos compartilhados pelos paises latino-americanos

As cinematografias latino-americanas sdo diversificadas e assimétricas, em
outras palavras, o fazer cinematogréfico de cada um dos paises que integram a regido
diverge entre si e ndo pode ser generalizado. Porém, em ternos de industria, a estrutura
encontrada e as adversidades enfrentadas por essas nagdes as aproximam (GETINO in
MELEIRO, 2007, p. 25). Para que tais questdes sgam mais bem compreendidas, séo
abordadas primeiramente as caracteristicas das empresas de distribuicéo atuantes nesses
diferentes mercados e, posteriormente, as adversidades enfrentadas pelos diferentes

setores, com foco na distribui¢éo, que compreendem o mercado.
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No que diz respeito a origem dos filmes comercializados, as distribuidoras
cinematograficas situadas na América Latina podem ser divididas em trés segmentos
(GETINO apud SELONK, 2014, p.22-24):

e Distribuidoras Estrangeiras — atuam nhacionamente, porém como
representantes de grandes empresas cujas sedes localizam-se fora do pais
no qual atuam. Um bom exemplo sdo as filiais das grandes companhias
cinematograficas estadunidenses que atuam iguamente como
distribuidoras, as chamadas majors. A renda advém da comercializacéo
tanto dos filmes produzidos pelos estudios os quais representam quanto da
venda de filmes de outras produtoras cujos diretos foram adquiridos,
inclusive independentes do mesmo e de outros paises,

e Distribuidoras L ocais de Filmes Estrangeiros — constituidas de capital
nacional, porém se dedicam exclusivamente a comerciaizacéo de filmes

estrangeiros;

e Distribuidoras Nacionais — constituidas de capita naciona e se

dedicam unicamente a comercializacao de filmes nacionais.

N&o se pode falar de distribuicdo cinematografica sem falar de producéo. Ndo ha
distribuicdo naciona sem que hga producdo nacional. Em termos numéricos, a
producdo cinematografica na América Latina € preocupante. Em um territorio habitado
por mais de 400 milhdes de pessoas, apenas trés paises lideram quantitativamente a
producdo cinematografica. Entre 1930 e 2000, foram produzidos cerca de 12.500 filmes
no continente. Desses, 5.500 (45%) tem como origem o México, 3.000 (25%) sdo
brasileiros e 2.500 (20%) argentinos. Nesse sentido, a industria cinematografica na
América Latina sofre com uma série de problemas que afetam o seu desenvolvimento:
capacidades produtivas, mercados locais e internacionais, legislagdes e politicas de
incentivo e contextos historicos e socioculturais (GETINO in MELEIRO, 2007, p. 25).

O cinema ndo tardou a chegar a América Latina. No Brasil, por exemplo, a
primeira exibicdo aconteceu em 8 de julho de 1896, alguns meses apds a exibicdo
realizada, em 28 de dezembro de 1895, pelos irméos Lumiere em Paris (SIMIS, 1996,

p.17). Contudo, principamente, na década de 1930, paises como o México, o Brasil ea
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Argentina experimentaram um crescimento esperangoso nas producdes nacionais. O
surgimento do cinema sonoro na época em questdo estimulou o consumo de filmes
nacionais e, consequentemente, o aparecimento de um esbogo de indUstria. Assim, de
1930 até 1950, o cinema latino-americano viveu uma fase promissora. Foram feitos
investimentos em estudios e em laboratorios. Além disso, academias de artes
cinematograficas, festivais e publicagdes especializadas compunham um sistema
complexo de promogdo, o qual contribuiu para o estabelecimento de uma espécie de
star system. Porém, industrias nesses moldes ndo existem mais nem em terras brasileiras
ou argentinas e restaram apenas poucos grandes estudios no México (GETINO in
MELEIRO, 2007, p. 26).

Héa atualmente o predominio de grandes conglomerados de midia: Televiza e
Asteca no México; Rede Globo no Brasil e Patagonik, Clarin, Telefonica e Walt Disney
na Argentina. Tais empresas investem eventualmente na producdo cinematogréfica de
seus paises por meio de producdes e coprodugdes. Investimentos esses que sdo feitos
em geral em projetos considerados como de provavel éxito, ou segja, filmes cujas
teméticas se aproximam dos filmes lancados por Hollywood, atores conhecidos do
publico, meios técnicos de alto nivel, etc. Dessa forma, essas companhias conseguem
participar de, em média, 70% das arrecadacBes do cinema nacional no Brasil e na
Argentina e porcentagens semelhantes no México. Na Venezuela, Colémbia e Chile,
algumas empresas detém tecnol ogia moderna para a producéo e coproducéo audiovisual
e elas utilizam capitais advindos de trabalhos publicité&rios. Nos demais paises, de
maneira geral, ha predominantemente a atividade produtiva com formato reduzido ou
suporte video e digital. Ainda, as empresas dedicadas ao setor se voltam para a
producdo de pegas publicitarias, document&rios e curtas-metragens (GETINO in
MELEIRO, 2007, p. 26-27).

Em quase todos os paises da regido, a falta de individuos e empresas
interessadas em construir empreendimentos sustentaveis ou a incapacidade para tal sdo
consequéncias da caréncia de politicas publicas voltadas para a criagdo das condicoes
necessarias para 0 surgimento de industrias bem estruturadas. Nesse cenario, as
peguenas empresas, que S0 responsaveis por mais de 80% dos filmes realizados na
América Latina, enfrentam dificuldades tanto de producdo quanto de amortizacso,

quitacéo atraves de pagamentos periodicos das dividas geradas, devido a limitagcdo dos
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mercados locais e a concorréncia desigual com os oligopolios da comercializacéo
internacional (GETINO in MELEIRO, 2007, p. 28).

O modelo econémico neoliberal adotado por diversos paises latino-americanos
entre o final da década de 1980 e a primeira metade da década de 1990 prejudicou
significativamente as indUstrias cinematogréficas da regido. Durante esse periodo houve
uma queda brusca na producéo de filmes. A principal razéo paraisso foram as politicas
econdmico culturais implementadas, as quais impuseram cortes nos investimentos
estatais no cinema e contribuiram para o encarecimento dos custos de producéo. Parater
uma ideia, a verba estimada para produzir um longa-metragem em meados dos anos
1980 girava em torno de US$ 150 mil e US$ 350 mil. Para realizar a mesma tarefa na
década seguinte eram necessérios de US$ 600 mil até US$ 1 milh&o. Ainda, levando em
consideracdo a amortizagcdo entregue as regras do mercado, a Situacdo € mais
preocupante. A porcentagem meédia recebida pelo produtor € 30%, em torno de 50% séo
atidos pelo exibidor e de 20 a 30% s&0 destinados ao distribuidor. Sendo assim, se o
filme custou US$ 1 milhdo e o valor médio das entradas gira em torno de US$ 3, é
necessario a0 menos 1 milhdo de espectadores para a amortizacdo. Um nimero de
publico dificilmente atingido (GETINO in MELEIRO, 2007, p. 28-30).
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2. ADISTRIBUICAO CINEMATOGRAFICA NO BRASIL

O cinema chegou ao Brasil no dia 8 de julho de 1896. Na data em quest&o, em
umasala’ localizada na Rua do Ouvidor, 57, na cidade do Rio de Janeiro, foi realizadaa
primeira exibicdo cinematogréfica em terras brasileiras. Na ocasido, foram apresentados
a0 publico curtasmetragens variados por meio de um projetor denominado
omniographo (SIMIS, 1996, p.17). O evento foi noticiado e comentado por diversos

periddicos, os quais acabaram incitando a curiosidade do publico:

“[...] o acontecimento foi entusiasticamente saudado, no dia seguinte,
ndo s6 pelo “Jornal do Comércio”, mas também por “O Pais” e “A
Noticias”. Neste ultimo jornal, 0 noticiario chegou a tomar ares de
critica cinematografica; e o “critico”, extasiado, nao hesitou em ser
profeta: “O Omniographo deve ser o maior éxito. Os leitores que hao
de ter curiosidade de |4 ir, teréo que concordar conosco em que a
fotografia ¢ o vivo demonio..” Muitos leitores, evidentemente,
tiveram a curiosidade de lair, fazendo com que a sala funcionasse das
11 damanhaas 10 da noite” (VIANY, 1993, p.21-22).

Em seus primeiros anos no pais, 0 cinema era visto como promissor por artistas
e intelectuais. Entre os anos 1898 e 1901, a compositora, pianista e regente Chiquinha
Gonzaga escreveu uma musica intitulada Omniograph. Ja, o jornaista, poeta e membro
fundador da Academia Brasileira de Letras Olavo Bilac pressagiou, em 1904, o
surgimento dos jornais cinematogréficos e a influéncia dos mesmos sobre a
comunicacdo (SIMIS, 1996, p.17-20).

Por sua vez, ainda que quantitativamente timida, a producdo cinematogréfica
brasileira ndo demorou a dar os primeiros passos. Embora ndo se possa precisar quem

teria reaizado o primeiro filme nacional?, alguns nomes podem ser mencionados pelo

! De acordo com a pesquisa realizada por Jorge J.V. Capellaro e Paulo Roberto Ferreira, o
imovel pertencia a Rodrigues & Cia — sociedade comanditaria do Jornal do Comeércio, veiculo
igualmente localizado no Rio de Janeiro — e fora organizado especialmente para o evento de
forma a comportar cerca de 80 cadeiras, uma tela de dois metros e uma cabine de proje¢éo
situada atras da plateia. No entanto, apesar do sucesso junto ao publico, apds o fim da primeira
quinzena de agosto, a sala foi alugada para a Casa Godinho de Velloso, Duarte e Botelho
como loja de venda de tecidos (1996. p.16-17).
% Sobre o pioneirismo no cinema brasileiro, Alex Viany adverte que ninguém sabe ao certo
quem teria sido responsaveis pela primeira filmagem realizada no Brasil. No entanto, o
estudioso ressalta que o que se pode afirmar é que a honra ndo pertence ao portugués Antonio
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pioneirismo. Vitor de Maio ¢ um exemplo. O cineasta langou o filme “Maxixe” em
1897. Um ano depois, em 1898, Afonso Segreto registou imagens da baia de Guanabara
com um aparelho produzido pelos irméos Lumiere (SIMIS, 1996, p.19).

Apesar do entusiasmo inicial, ao longo dos anos, o cinema brasileiro apresentou
grande dificuldade em manter uma producdo expressiva em termos numeéricos e em
termos de linhas de continuidade como expressdo estética ou relagdo com o publico. Ta
situacdo critica é reflexo de uma série de problemas os quais serviram de barreira para a
industrializacdo do cinema nacional (AUTRAN in MELEIRO org, 2010, p.16)° e, em
meio a isso, para 0 desenvolvimento da distribuicdo. Podem ser mencionados como
obstéculos do tipo: a aproximacdo das distribuidoras internacionais dos exibidores
nacionais, o despertar tardio de uma consciéncia cinematogréfica naciona e a
dependéncia que aindustria cinematografica nacional tem do Estado. Com aintencdo de
compreender como a distribuicdo cinematogréafica brasileira encontra-se estruturada na
atualidade, o papel dos produtores em relacéo a distribuicdo e o porqué dos inlmeros
esforcos empregados pelos agentes que tentam distribuir a producdo naciona, o
presente capitulo trata primeiramente dos problemas historicos da industria
cinematogréafica brasileira e posteriormente de como a legislacéo vigente interfere sobre

amesma.

2.1. Osproblemashistoricos daindastria cinematogr éfica brasileira

“O Brasil se interessa pouco pelo proprio passado. Essa atitude saudavel
exprime a vontade de escapar de uma maldi¢do de atraso e miséria” (GOMES, 1980,

p.27). Contudo, o estudo da histéria do cinema brasileiro € importante para a

compreensdo do atraso em que 0 mesmo se encontra atualmente em termos de industria.

Em sua obra “Cinema: Trajetéria do Subdesenvolvimento”, Paulo Emilio Sales

Gomes divide o cinema nacional em cinco ocasifes. 12 Epoca 1896-1912, 22 Epoca

Leal, a quem, gracas a filmagens realizadas, em 1903, no Rio de Janeiro, foi atribuida a data 5
de Novembro com o Dia do Cinema Brasileiro (VIANY, 1993, p.26).
SAUTRAN in MELEIRO org, 2010, p. 15-35.
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1913-1922, 32 Epoca 1923-1933, 42 Epoca 1933-1949, 52 Epoca 1950-1966 (GOMES,
1980, p. 39-79). Por sua vez, em “Cinema ¢ Politicas de Estado: da Embrafilme a
Anciene”, Melina Izar Marson afirma que a histéria do cinema brasileiro ¢ composta
por ciclos e os divide da seguinte forma: a Bela Epoca (primeira década do século X X),
o periodo da Cinédia (1920), a época da Atlantida Cinematografica (1940-1950), aVera
Cruz (1950), o Cinema Novo (1960), o Cinema Marginal (1960-1970), o periodo da
Embrafilme (1969-1990), o cinema da Boca do Lixo (1980-1990) (MARSON, 2009, p.
12-13). Ainda podem ser acrescentados os periodos denominados Retomada (1992-
2003) e Pos-Retomada (de 2003 até os dias atuais). Porém, independente da divisdo
adotada, em cada um desses momentos foram adotadas posturas e tomadas medidas em
relacdo ao cinema nacional que influenciaram a sequencia de fatos a seguir. Nesse
sentido, o estudo avulso da distribuic¢éo no Brasil ndo se faz de grande valia. Tal prética
exclui a compreensdo da interconexdo gque a mesma estabelece com a producéo e a
exibicdo, setores que compdem igualmente a cadeia produtiva cinematogréfica. Fato
gue, por sua vez, contribui para a errbnea impressdo de que decisbes e agoes

acontecessem espontaneamente, e ndo como resultado de um extenso processo historico.

2.1.1. A exibicéo

A exibicéo determina quais filmes entrardo em cartaz e por quanto tempo. Para
tanto, em geral, os exibidores observam a hold over — média de publico que assistiu a0
filme entre a sexta-feira e 0 domingo, dias de maior movimento, durante a sua primeira
semana de exibicdo. Se a média for baixa, ou sgja, se poucas pessoas forem ao cinema
para assistir ao longa-metragem na semana, 0 mesmo deixa de ser exibido. No entanto,
a manutencdo de um filme em cartaz ndo depende apenas da sua bilheteria. Depende
iguamente do fato do exibidor estar ou n&o vinculado ao langamento de um
determinado filme ou a alguma companhia distribuidora. Logo, o relacionamento
estabelecido entre os distribuidores e exibidores pode interferir no fato de um filme
ocupar ou néo as telas de cinema e naforma como esse filme € apresentado ao publico —
os horérios das sessfes, a sala em que o filme é exibido, o nimero de circuitos
(SELONK, 2004, p.147-148).
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Quando se pondera os fatos acima, € preciso ter em mente que os fins artisticos e
culturais ndo s0 os Unicos a motivar os exibidores. Pelo contrério. Produzir consumo e
gerar renda a fim de lucrar e de arcar com 0s custos advindos da limpeza e da
manutencdo das salas de cinema e dos equipamentos de projecéo também fazem parte
dalogica que permeia o setor. Tais fins impulsionam os exibidores a preferir um filme —
com provavel maior potencial comercial — em detrimento de outro e a iguamente
estabelecer parcerias com companhias distribuidoras. Infelizmente, tais motivos nem
sempre favoreceram o estabel ecimento de umarelacéo amigavel entre os exibidores e os

distribuidores nacionais, como a histéria demonstra.

O aparecimento do cinema na Europa e na América do Norte esté relacionado a
expansdo da Primeira Revolugdo Industrial sobre o campo do entretenimento. Porém, o
mesmo ndo sem pode dizer do Brasil. Quando os avancos técnico-cientificos que
possibilitaram o surgimento do cinema chegaram ao pais, chocaram-se com 0
subdesenvolvimento, conseguéncia dos h& pouco tempo dissolvidos sistema politico
monarquico e economia escravocrata. Dessa forma, tornou-se natural que o Brasil
importasse produtos diversos, inclusive filmes originarios de grandes centros Europeus
e dos Estados Unidos (GOMES, 1980, p. 27-30).

“Desde cedo, o mercado brasileiro tornou-se de grande importancia
para os centros produtores da época. Primeiro vieram os filmes
experimentais de Edson, Lumiére e outros. Logo em seguida, as
pesquisas ja mais elaboradas de Méliés, Zecca, Edwin Porter, etc.
Depois, as epopeias itdianas de Ambrosio, Pastrone e Guazzoni.
Imediatamente apds, os dramas escandinavos de Asta Niglsen e
Vademar Psilander. Em 1915, num concurso de popularidade
efetuado no Brasil, os quatro primeiros postos foram ocupados pela
italiana Francesca Bertini, pelos dinamarqueses Nielsen e Psilander, e
pelo norte-americano Maurice Costello” (VIANY, 1993, p. 25-26).

A producdo cinematogréafica brasileira, por suavez, acontecia com certa raridade
até 1907. De 1897 até 1907, ou sgja, em 10 anos, foram produzidos apenas 151 filmes
nacionais. Além disso, a exibicdo era predominantemente ambulante. O cenério
comegou a mudar entre 1908 e 1913, quando espacos fixos de exibi¢do comegaram a se

multiplicar®. Tal acontecimento contribuiu para o estabelecimento de uma relacéo

*A primeira sala fixa de exibicdo cinematografica instalada no Brasil foi o Saldo de Novidades,
propriedade do imigrante italiano Pascoal Segreto a qual entrou em funcionamento 1897. Nos
primeiros dez ano do cinema no pais, foram construidas poucas salas desse tipo, estando as
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amigavel entre os produtores nacionais e os exibidores. Fato, que, por sua vez, deu-se
em razéo de a maioria dos exibidores serem a0 mesmo tempo importadores de filmes
estrangeiros e produtores de filmes nacionais. Assim, a importagdo de filmes
estrangeiros ndo implicava em grande prejuizo para a exibicdo da producdo domestica.
Conseguentemente, houve um aumento significativo da producdo nacional, que subiu
para 963 titulos. O publico também se mostrava receptivo ao cinema brasileiro. O
drama policial Os estranguladores® alcancou 800 exibicdes em dois meses e a comédia
Paz e amor® ultrapassou 900 (SIMIS, 1996, 69-72.p).

A producéo cinematogréafica brasileira comegou a entrar em crise por volta de
1914. A dta do cambio tornou dificil aimportagdo de peliculas virgens. Além disso, a
alianca entre produtores nacionais e exibidores foi ameagada. Antes da Primeira Guerra
Mundia, predominavam no mercado cinematografico brasileiro filmes franceses,
italianos, aleméaes, suecos e dinamarqueses. Apos a Grande Guerra, companhias
cinematograficas estadunidenses comecaram a expandir de forma agressiva a sua &rea
de atuacéo através de grandes companhias distribuidoras que penetraram os mercados
de diversos paises, incluindo o brasileiro. Alguns fatores podem ser apontados como
elementares para 0 sucesso inicial das majors. Primeiramente, com as distribuidoras
estadunidenses no pais, os exibidores ndo precisavam mais comprar os filmes impressos
para exibir, podiam apenas augélos. Ainda, aproveitando-se de que possuiam
exclusividade de distribuicdo dos filmes estadunidenses, essas mesmas companhias
passaram a monopolizar igualmente a importacdo de filmes de outras nacionalidades
por meio de convénios, eliminando, dessa maneira, os exibidores-importadores da
concorréncia. Por fim, houve o estabelecimento de uma alianca entre os exibidores
nacionais e as distribuidoras estadunidenses Essa aproximacdo promoveu a
reorganizacdo do mercado e o rompimento da solidariedade entre o produtor e o
exibidor nacionais (SIMIS, 1996, 73-77).

mesmas concentradas em sua maioria no Rio de Janeiro e em S&o Paulo (SELONK, 2004, p.
149).

®Em 1906, Antdnio Leal produziu “Os estranguladores”, filme baseado em um famoso crime
ocorrido na cidade do Rio de Janeiro. Por fazer uso de trés rolos, quando, na época, era
comum o uso de apenas um, a produgcdo € tida, talvez erroneamente, por alguns
pesquisadores como o primeiro longa-metragem ndo apenas do Brasil como do mundo
gVIANY, 1993, p. 28-29).

“Amor e paz’ de Patrocinio Filho foi divulgado pela Auler (empresa do produtor e exibidor
Cristévao Guilherme Auler, que era socio do cinematégrafo Rio Branco, de William & Cia) como
um “filme-revista”, género inovador que traz a tona temas de atualidade misturando cinema
com o espirito do teatro — musica, diadlogo e canto — (VIANY, 1993, p. 29-30).
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Diversas foram, ao longo dos anos, as estratégias de aproximacdo adotadas pelas
grandes distribuidoras estadunidenses junto aos exibidores brasileiros. A Linha de
Exibicdo é uma delas. A tética consiste na exibicdo do filme primeiramente em saas
cujas entradas possuem valores mais elevados e posteriormente em espacos com
ingressos a valores menores (GATTI apud AUTRAN in MELEIRO 2010, p.17-8).
Porém a estratégia que merece mais destague é o Sistema de Lote. Através dela o
distribuidor impde ao exibidor que queira apresentar 0 grande sucesso do momento a
contratacdo de outros filmes de menor potencial comercial. Uma espécie de venda
casada, pratica abusiva e vedada, desde 1990, pelo Art. 39 do Codigo de Defesa do
Consumidor’; aqual n&o é denunciada porque se o fosse resultaria em uma indisposicdo
entre 0 exibidor e as suas fontes de abastecimento, como explica Jean-Claude
Bernardet:

“O exibidor ndo pode contratar um filme isoladamente, mas um grupo
de que apenas a cabega, a locomotiva, apresenta grande potencial
comercial. Para obtencdo dessalocomotiva, o exibidor tem que aceitar
outros filmes de menores possibilidades. O amplo mercado de que
dispbem os filmes distribuidos pelos americanos permite aos
digtribuidores uma elagticidade na comercidlizacdo a que o0s
produtores brasileiros nd podem se dar o luxo. Assim, um
distribuidor pode exigir até 70% da renda de um filme de sucesso
certo, enguanto cedera filmes médios por 40% ou mesmo 30%. No
caso de um filme cedido a 70%, o exibidor lucra pouco, € um
estrangulamento. Mas o exibidor ndo denuncia essa situagdo para ndo
se indispor com a sua fonte de abastecimento. No caso de cessdo por
uma baixa percentagem e renda igual, o exibidor lucra mais com o
filme estrangeiro, pois, por lei, o contrato para filmes brasileiros é de
50%” (BERNARDET, 2009, p.26).

No Brasil, o Sistemade Lote se torna possivel até hoje umavez que areceita das
salas de cinema no Brasil ndo advém apenas da venda de ingressos. Ela é composta por
pelo menos trés fatores. Como dito anteriormente, uma parte dos lucros dos exibidores
nacionais resulta da venda dos ingressos. Comumente, as salas ficam com entorno de 50
até 60% desse valor, subtraidas, sdo claro, as porcentagens que cabem aos impostos
municipais e federais. Ha ainda a renda resultante da venda de espaco publicitario paraa
exibicdo de anincios antes dos filmes propriamente ditos. Por fim, desde a década de

1980, a venda de alimentos integra uma parcela consideravel do lucro obtido pelas salas

" Lei No 8.078, de 11 de Setembro de1990.
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de cinema, podendo mesmo chegar a 400% do valor de custo dos produtos (SELONK,
2004, p.148-149).

Além de taticas como as descritas anteriormente, outro fator contribuiu para o
estreitamento da relacdo estabelecida entre os exibidores brasileiros e as grandes
distribuidoras estadunidenses. “[...] O filme estrangeiro, ao chegar ao Brasil, ¢ um
produto ja definido e testado. N& sO a publicidade vem formulada, como, pela
comerciaizacdo em outros paises, ja se sabe a que publico, a que salas o filme é mais
adequado” (BERNARDET, 2009, p.26).

Mas, se € simplista culpar exclusivamente a ocupacéo do mercado nacional por
filmes especialmente estadunidenses pela faléncia do desenvolvimento do cinema
brasileiro em moldes industriais, por outro lado, ndo se pode eximir tal hegemonia de
sua parcela de culpa. Obviamente que houve empresas sem capacidade para se
instalarem no mercado. Porém, o setor ndo € nem era composta apenas por profissionais
indbeis. Gilberto Rossi obteve relativo sucesso ao longo de sua carreira. Entre o fina da
década de 1910, o cineasta lancou alguns filmes que foram bem recebidos pelo publico,
como, por exemplo, Regeneracédo (1919), Do Rio a Sdo Paulo para casar (1922) e Gigi
(1925). Ainda, o ssimples fato de filmes brasileiros continuarem a ser produzidos faz cair
por terra a ideia de que houvesse falta de vontade em disputar 0 mercado com filmes
estrangeiros. Por fim, houve faha na concentragdo de recursos, mas os filmes de
cavacdo (videos ingtitucionais e propagandas) sustentaram diversas vezes o fazer
cinematografico no Brasil (SIMIS, 1996, p. 86-87).

2.1.2. A consciéncia cinematogr éfica nacional e o Estado

A falta de consciéncia dos produtores acerca dos problemas que envolviam a
distribuicdo e a exibicdo somada a um Estado movido por interesses particularistas
fizeram com que o cinema brasileiro se mantivesse marginalizado e em bases artesanais.
Quando o exibidor se associou com o distribuidor estrangeiro, os produtores néo
conseguiu competir com o prego oferecido pelos filmes estrangeiros, cujos custos de

producéo e de distribuicdo ja haviam sido pagos em seus mercados de origem, ou
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romper os sistemas de publicidade. Dessa forma, fazia-se necessaria a intervencdo do
Estado a fim de impedir a monopolizagdo da exibi¢cdo pela producgéo estrangeira. No
entanto, os produtores ainda ensaiavam suas reivindicacOes e ainda ndo havia sido
criada nenhuma politica destinada para o cinema (SIMIS, 1996, p. 88).

As primeiras campanhas em prol do cinema brasileiro foram arquitetadas por
Ademar Gonzaga e Pedro Lima na década de 1920. Os intelectuais entraram em contato
com produtores nacionais de diversas localidades e, através dos textos que escreviam
para as publicacdes Selecta, Paratodos e Cinearte, comecaram a reivindicar medidas a
fim de resguardar a industria brasileira. Dentre as solicitacfes, estavam: a isencdo de
impostos para aimportagdo de filmes virgens e lei's que protegessem os filmes nacionais
da ma vontade dos exibidores e da concorréncia desleal com as grandes companhias
cinematograficas estrangeiras. Assim, chegaram a sugerir que fossem estabelecidos
programas com um filme nacional e um estrangeiro e, posteriormente, a exibicdo de
uma producdo brasileira por més. No entanto, nenhum dos intelectuais chegou a
defender a adocdo de medidas verdadeiramente protecionistas. Pelo contrério, eram
contrarios a proibicdo ou ao aumento das tarifas alfandegarias dos filmes estrangeiros.
Paulo Lima, aliado a Mario Behring, acreditava que o sucesso do cinema brasileiro se
daria em decorréncia do progressivo aumento da qualidade técnica e artistica dos filmes.
Ja, Ademar Gonzaga afirmava que o Estado deveria apenas assegurar a exibicdo
obrigatdria das produgdes nacionais (SIMIS, 1996, 89-91).

O Decreto n° 21.240, de 1932, foi uma das primeiras deliberaces tomadas pelo
Estado em relagdo ao cinema nacional. A medida determinou, dentre outros itens, que o
Ministério da Educacéo e Salde fixaria a proporcdo de filmes brasileiros, em metros,
gue obrigatoriamente deveriam ser exibidos nas salas de cinema Todavia, ta
obrigatoriedade limitou-se aos filmes educativos, desfavorecendo outros géneros.
Ainda, no que dizia respeito a producdo estrangeira, o decreto facilitava a obtencéo do
certificado para exibicdo, uma vez que centralizou a censura, e reduzia as taxas
afandegarias (SELONK, 2004, p. 48-49).

Se visto a partir de um viés mercadoldgico, o cinema é entretenimento. No
entanto, o cinema também € uma manifestacdo cultura local, principalmente, quando

uma comunidade consegue naturamente identificar-se com as identidades e posturas
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culturais projetadas na tela. Assim, o cinema pode ser considerado uma importante
forma de expressdo populacional. No entanto, tais identidades e posturas podem ser
reelaboradas e a populagdo identificar-se com as mesmas através de um processo
perverso e forgoso de convencimento (GETINO apud SILVA, 2010, p. 26). Dessa
maneira, 0 cinema pode ser igualmente encarrado como uma estratégia de persuasao

gue pode servir afins comerciais ou governamentais.

Getulio Dornelles Vargas foi o primeiro chefe de Estado brasileiro a perceber as
potencialidades do cinema nacional. Em discurso proferido em 1934 — ja durante o
Governo Constitucional (1934-1937), o qual sucedeu a turbulenta Revolugdo de 30 —
Vargas reconheceu o papel pedagdgico do cinema:

“Semear aterra, polir ainteligéncia e temperar o caréter do cidadao,
adaptando-0 as necessidades do seu habitat, € o primeiro dever do
Estado. Ora, entre os mais Uteis fatores de instrugdo, de que dispde o
Estado moderno, inscreve-se o cinema. Elemento de cultura, influindo
diretamente sobre o raciocinio e aimaginagdo, ele apura as qualidades
de observagdo, aumenta os cabedais cientificos e divulga o
conhecimento das coisas|...].

O cinema serg, assim, o livro de imagens luminosas, no qual as nossas
populagbes praieiras e rurais aprenderd0 a amar o0 Brasl,
acrescentando a confianga nos destinos da Patria. Para as massas dos
analfabetos, sera essa a disciplina pedagbgica mais perfeita, mais fécil
e impressiva. Para os letrados, para os responsaveis pelo éxito da
nossa administragdo, sera uma admiravel escola” (apud SIMIS, 1996,
p. 29-30).

No mesmo pronunciamento, Getulio Vargas também se referiu ao cinema como
uma importante ferramenta de integracéo nacional:

“Por sua desmesurada grandeza geografica, depara o Brasil, ao
estadista, uma série de problemas complexos, de ordem econdmica,
politica e sicia, cujas solucdes dependem da andlise rigorosa de certos
dados fundamentais, em geral, obscuros e indecisos.

O papel do cinema, nesse particular, pode ser verdadeiramente
essencial. Ele aproximard, pela visdo iniciativa dos fato, os diferentes
nicleos humanos, dispersos no territério vasto da Republica O
caucheiro amazodnico, o pescador nordestino, o pastor dos vales do
Jaguaribe ou do S&o Francisco, o0s senhores de engenho
pernambucanos, os plantadores de cacau da Bahia, seguirdo de perto a
existéncia dos fazendeiros de Sd0 Paulo e de Minas Gerais, dos
criadores do Rio Grande do Sul, dos industriais dos cetros urbanos: os
sertangos verdo as metrépol es, onde se elabora 0 N0sso progresso, e 0
citadianos, os campos e os planaltos do interior, onde se caldeia a
nacionalidade do porvir” (apud SIMIS, 1996, p. 43).
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Em 13 de janeiro de 1937, foi idedizado o Ingtituto Nacional de Cinema
Educacional. A entidade criada por Roquete Pinto produzia e comprava filmes
previamente encomendados. O principa objetivo do INCE era promover e orientar a
utilizacdo da cinematografia como instrumento de educacdo populacional. Um relatorio
divulgado em 1945 afirma que a ingtituicdo havia realizado, até o referido momento,
projecbes em mais de mil escolas e institutos culturais, organizado uma filmoteca e
produzido documentérios. Além disso, ha registros que apontam que o INCE teria
contribuido com a distribuicdo nacional. Até 1941, o Ingtituto Nacional de Cinema
Educacional teria distribuido cerca de 200 filmes em escolas, centros operarios,

sociedades culturais e agremiagdes esportivas (apud SIMIS, 1996, p. 35).

Além do INCE, outras medidas foram tomadas pelo governo em relagdo ao
cinema. Durante o Periodo Ditatorial (1937-1945), Vargas tomou medidas que visavam
um maior controle sobre a industria cinematografica. Em 1939, o Decreto n® 1.949
determinava a exibicdo anual de ao menos um filme naciona (em trecho ou longa-
metragem) nos cinemas e previa a assinatura de um convénio que regularia as relagdes
estabelecidas entre as produtoras nacionais, exibidores e importadores. Porém, esse
acordo nd se concretizou. Em 1942, foi instituido o Conselho Naciona de
Cinematografia, o qua integrava a Divisdo de Cinema e Teatro do Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP). O 6rgéo tinha como um de seus propdsitos estabel ecer
regras que deveriam ser seguidas por produtores, distribuidores, exibidores e
importadores. Além disso, deveria facilitar o transporte dos filmes. No entanto, a
pressdo dos exibidores e importadores que compunha o Conselho Naciona de
Cinematografia serviu de barreira ao alcance das reivindicagdes nacionais (SELONK,
2004, p. 46-47).

Assim, apesar de o cinema nacional ter alcangcado um maior destaque, 0 mesmo

ainda era percebido como um produto de menor valor:

“Castoriadis explica que as estruturas de uma sociedade so
estabelecidas muito mais pelo seu entendimento de uma forma de
fazer universal e acordada entre todos do que pelas caracteristicas
impostas pela legisiacéo. E o que revela aforma de institucionalizacio
do cinema brasileiro. O Estado defendia o cinema, mas criava leis que

0 colocavam de forma coadjuvante no mercado brasileiro. Visto como
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um produto menos importante, a obrigatoriedade de exibicdo néo foi
seguida a risca, acompanhando o raciocinio de que talvez o cinema
loca ndo fosse tdo necess&rio a Nagdo. Com isso. Infelizmente, o
cinema transitou entre departamentos de cultura e imprensa, que
praticavam politicas muito parecidas, especialmente as relacionadas
com censura e classificagdo dos filmes nacionais em educativos ou
ndo” (SELONK, 2004, p. 62).

Vargas fica afastado da Presidéncia da Republica entre 1945 e 1950, e retorna
como presidente eleito por mais trés anos (1951-1954). Nesse mandato, entra em vigor
0 Decreto n° 30.179, de 1951, que definia gue um filme nacional deveria ser exibido a
cada oito projecdes de obras estrangeiras. No entanto, uma proposta elaborada durante o
governo de Eurico Gaspar Dutra (1946-1951) gerou discusséo.

Em 1947, foi sugerida a implementacéo do Conselho Nacional de Cinema. O
CNC seria responsavel por regular a producado, a distribuicdo e a exibicdo de filmes no
pais. O projeto de Jorge Amado propunha que a concentragcdo das decisdes concentrar-
se-iam nas maos dos representantes ligados a producdo. Além disso, 0 CNC seria
responsavel também pela compra de filmes virgens e equipamentos cinematograficos
gue seriam revendidos a preco de custo aos realizadores nacionais. Ainda, a fim de
estimular a producdo, concederia subvencdes, empréstimos e bolsas de estudos para o
exterior as empresas que tivessem produzido no minimo dois longas ou curtas-
metragens e apresentasse um programa de trabalho com orcamento detalhado e
cronograma. Além disso, criaria um Estudio-Modelo de Cinematografia, que aém de
produzir filmes educativos e culturais sem fins lucrativos, também formaria artistas e
técnicos. O Conselho Nacional de Cinema também propunha a obrigatoriedade da
aquisicdo anual de filmes brasileiros pelos donos de cingornais e naturais
(documentarios) na proporcdo de 10% dos metros importados e queria ampliar a rede de
exibicdo criando salas nos principais centros do pais. Porém, durante a tramitacdo na
Céamara dos Deputados, o projeto passou por inimeras alteragdes e acabou ndo sendo
posto em pratica. Ao menos duas ateracOes ao texto de Jorge Amado foram
significativas. A primeira feita por Brigido Tinoco, em 1948, que acrescentava que dos
11 representantes do Conselho ndo fariam parte distribuidores e importadores

estrangeiros. A segunda, pela Comisséo de Cinema R&dio e Teatro, que reduzia o
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nimero de representantes a nove, incluia a possibilidade do representante dos
distribuidores ser estrangeiro, excluia o representante dos exibidores, estabelecia que
deveria ser exibido um filme nacional a cada oito filmes estrangeiros e excluia a criacéo
do Estudio-Modelo. A discussdo em torno do CNC foi 0 primeiro grande debate acerca
das necessidades do cinema nacional e das suas possiveis formas de organizacéo, o qua
foi marcado por um movimento contra os Orgdos governamentais em razdo do
entendimento desses como expressdes do cardter autoritario do governo (SELONK,
2004, p. 63-65).

“Qs projetos iniciais do CNC e o projeto final do INC® demonstraram
gue os politicos comprometidos com a area, bem como o0s
representantes da classe cinematogréfica, davam os primeiros passos a
fim de compreender e praticar uma politica cultural mais ampla, capaz
de dar conta da complexa problemética do cinema no Brasil. A
monimentacdo dos agentes ligados ao cinema para organizar uma
ingtituicdo com atuacdo abrangente, interferindo em todas as etapas da
indastria cinematografica e com mais poderes, foi a grande marca
deste periodo” (SELONK, 2004, p. 85).

A situagdo ndo melhorou muito durante o governo de Juscelino Kubitschek de
Oliveira (1956-1951). A palavra de ordem era progresso. Para alcangar o0
desenvolvimento industrial de diversos setores nacionais, o pais viu-se aberto ao capital
estrangeiro, especialmente estadunidense. Simultaneamente ao estabelecimento de
multinacionais, cresce a consciéncia de criticos e artistas em relacdo a industria cultural
que se formava no pais (SELONK, 2004, p. 62-63). O investimento grandioso da
Companhia Vera Cruz e iniciativas mais modestas como a Maristela e a Multifilmes
colocaram S&o Paulo no centro das atencdes no que dizia respeito a producdo nacional.
Houve também uma busca intensa em acancar altos padrfes técnicos e artisticos,
muitas vezes proximos aos moldes hollywoodianos (SALLES, 1980, p.74-75).

Foram implantadas diversas medidas no periodo. Em 1958 é criado o Grupo de

Estudos da Industria Cinematogréfica, dedicado ao estudo e ao incentivo do cinema

® 0 CNC permaneceu uma incognita até 1957, quando texto foi incorporado ao projeto do
Instituto Nacional do Cinema, o qual, por sua vez, so6 foi criado 1966, durante a Ditadura Militar.
Cabia ao INC: formular e executar a politica governamental de fomento ao desenvolvimento da
industria cinematografica brasileira; regular a importagcao de filmes estrangeiros; junto com o
Banco Central, regular a producéo, a distribuicdo e a exibicdo de filmes nacionais, fixando
precos de locacdo e condicdes de pagamento; regular a locacdo de filmes estrangeiros por
salas de cinema do pais; formular a politica nacional de precos de ingressos e conceder
financiamentos e prémios a filmes nacionais (SELONK, 2004, p. 65).
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nacional. Em 1959, o GEIC teve uma de suas reivindicacOes atendidas por Juscelino
Kubistchek com o Decreto 47.466, de 1959, que determinava que todos 0s cinemas
eram obrigados a exibir producdes brasileiras por pelo menos 42 dias no ano, periodo
gue poderia ser reduzido pela metade caso a producdo em questéo dividisse o programa
com agum filme estrangeiro. O Decreto-Lei n° 51.106°, de 1961, estabelecia as
caracteristicas necessarias para um filme ser considerado brasileiro: ser faado em
portugués, apresentar em sua ficha técnica e elenco pelo menos 2/3 de brasileiros ou
estrangeiros residentes no pais ha mais de dois anos, rodar praticamente todas as cenas
internas e externa no Brasil. Também em 1961, entrou em vigou o Decreto n° 50.278,
que criou o0 Grupo Executivo da Industria Cinematografica. O GEICINE sugeriu normas
relativas a importacdo e a censura e definiu a politica nacional de precos de ingressos
(SELONK, 2004, p. 67-69).

Nenhuma das medidas anteriores foi suficiente para evitar que companhias como

aVeraCruz fossem afaéncia

“A Vera Cruz importou equipamentos de ata qualidade, contratou
técnicos europeus para garantir a qualidade da producdo, pegou
emprestado editores, cendgrafos e autores do Teatro Brasileiro de
Comédia e convidou o brasileiro Alberto Cavalcanti — entdo na
Europa — paradirigir acompanhia. [...] A Vera Cruz produziu dezoito
longas-metragens, 0 mais famoso deles foi O cangaceiro, de Lima
Barreto, vencedor de dois prémios em Cannes e um sucesso mundial.
[..] A Vera Cruz dirigiu os custos de producdo muito além do
potencial lucrativo do mercado domestico e foi finalmente forcada a
recorrer a paliativos temporarios, mas em uma Ultima instancia
suicidas, para resolver o problema de pouco capital: empréstimos
voluptuosos do Banco do Estado de S&o Paulo para serem pagos em
pouco tempo. Incapaz de recuperar 0s investimentos no mercado
doméstico de forma bem-sucedida — apenas um de seus filmes, O
cangaceiro, fez lucro — e incapaz de alcancar o mercado mundial, a
Vera Cruz faliu em 1954.” (JOHNSON apud SILVA, 2010, p. 34).

A Vera Cruz enfrentou ainda sérios problemas no que diz respeito a distribuicéo
dos seus filmes. A companhia havia estabelecido uma parceria com a Columbia (atual
Sony Pictures), deixando a cargo da major a distribuicdo das suas produgdes. Porém
essa resolucéo néo teria sido bem-sucedida uma vez que a grande distribuidora estaria

® A Lei n° 55.502, de 1964, acrescenta 0s seguintes termos ao decreto anterior: para ser
considerado brasileiro, o filme dever ter sido dirigido por um brasileiro ou um estrangeiro que
resida no pais ha mais de 5 anos e o seu argumento precisa ter sido elaborado por um
brasileiro ou um estrangeiro que resida no Brasil hd mais de 5 anos.
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mais interessada em promover os seus proprios filmes do que em estimular a industria
brasileira (Johnson apud SILVA, 2010, p.19).

A experiéncia da Vera Cruz revelou que, dém de capital, estudios e
equipamentos, era necessario dar maior atencao a distribuicéo, uma vez que o setor € 0
elo que permite o acesso do filme a0 mercado e encontrava-se dominando por
companhias estrangeiras. Tendo em vista os problemas da distribuicdo no pais, em
1952, durante o | Congresso Nacional do Cinema Brasileiro, Alex Viany apresentou a
tese “Distribuidora tinica para os filmes brasileiros™°. Como explicita o titulo do texto,
o cineasta defende a criacdo de uma distribuidora Unica para os filmes nacionais a qual
seria financiada pelos produtores e fiscalizada pelo Estado. Quase 10 anos depois, em
1961, o cineasta César Mémolo, o exibidor José Barbosa Vita e os criticos Almeida
Salles e Rubem Biédfora assinam o projeto para a criagdo de uma distribuidora
igualmente Unica de filmes brasileiros, mas a diferenca de que dessa vez a mesma seria
financiada pelo Estado. Era o prenincio da Empresa Brasileira de Filmes S/A
(Embrafilme) (AUTRAN in MELEIRO 2010, p.18).

Cabe abrir parénteses agui e colocar que alguns anos antes da criacdo da
Embrafilme, o que aconteceu durante a Ditadura Militar, outras medidas foram tomadas
pelo Estado a fim de estimular o desenvolvimento do cinema brasileiro e de proteger o
mercado interno. Em 1962, durante o governo de Jodo Belchior Marques Goulart, foi
criada a Lel de Remessa de Lucros (Lel n°® 4.131). Esse decreto determinava que as
distribuidoras estrangeiras estabelecidas no pais poderiam usar até 40% do imposto
devido sobre a sua remessa de lucros para a coproducéo de filmes nacionais. Por sua
vez, 0 Decreto-Lel 52.745, de 1963, impunha que todos os cinemas exibissem filmes
brasileiros por pelo menos 56 dias no ano (SELONK, 2004, p. 70).

Nas décadas de 1960 e 1970, a sociedade brasileira passou por transformagtes
estruturais ambiguas ocasionadas pelo Golpe Militar (1964). O Governo Militar teve
influencia na dimensdo politica com a hegemonia do Poder Executivo sobre o
Legidativo, o que resultou em, dentre outros fatos, censura, prisdes, repressao, exilios,
etc. E igualmente influéncia sobre a dimensdo econdmica — condi¢des financeiras,

cambiais, salariais, fiscais e tributarias — o que facilitou a expansdo dos conglomerados

1% 0 texto foi publicado em 1954 (AUTRAN in MELEIRO org, 2010, p.18).
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empresariais nacionais e internacionais. Além disso, por atuar diretamente junto as
esferas sociais e envolver uma dimensdo simbdlica ao expressar ideologias, houve
cautela em relacdo a0 mercado de bens de culturais, mas, a0 mesmo tempo, a sua
consolidacdo e, com isso, 0 desenvolvimento amplo de diferentes esferas (SILVA,
2009, p. 36-37).

A criagdo de novas ingtituigdes (Conselho Federal da Cultura, Fundacéo
Naciona das Artes, etc) fez parte do programa de desenvolvimento de uma politica
cultural implementado pelo governo (SILVA, 2009, p. 36-37). No que diz respeito ao
cinema, foi criada Empresa Brasileira de Filmes S/A. Criada em 1969, a Embrafilme,
como ficou mais conhecida, era uma companhia de economia mista majoritariamente
estatal que atuou simultaneamente como a maior financiadora e amaior distribuidora do
cinema nacional até o momento. Atuante até 1990, a empresa tinha como objetivo
resguardar a producdo brasileira através do seu financiamento, da sua distribuicdo e da
garantia de sua exibicdo — através da obrigatoriedade de um regime de cotas. Foi
durante o funcionamento da Embrafilme gue o cinema brasileiro atingiu recorde de
publico, chegando a alcancar 60 milhdes de expectadores entre 1974 e 1978 e a ocupar
30% do mercado em 1978 — um fendmeno inclusive para os dias de hoje (MARSON,
2009, p.18).

A postura do Estado com relagdo ao cinema brasileiro mudou consideravel mente
durante o breve mandato de Fernando Collor de Mello como Presidente da Republica
entre 1990 e 1992. Collor via a cultura como um problema de mercado. Sendo assim, o
Estado parou de apoiar o cinema nacional e 0 mesmo passou a ter que se manter como
qualquer outra area produtiva, ou sgja, através de seu posicionamento no mercado. Em
15 de marco de 1990, através da Medida Provisoria 151, foram dissolvidas e extintas
autarquias, fundagdes e empresas publicas, como, por exemplo, a Empresa Brasileira de
Filmes S/A (Embrafilme), esta levando junto consigo o Conselho de Cinema (Concine)
— 0rgéo responsavel por controlar a obrigatoriedade da exibicdo de filmes nacionais. Em
16 de margo de 1990, foi extinta a Lel Sarney (Lei n° 7.505/86) — incentivo para

investimentos em cultura.

Ao contrério do que se possa vir a pensar, tais medidas ndo foram tomadas com

surpresa ou repudio por cineastas, por intelectuais, pela imprensa ou até mesmo pelo
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publico. Ha dois motivos para tal. Primeiramente, a década de 1980, a década perdida,
foi marcada por uma série de crises financeiras que abalaram diversos paises. O Brasi
enfrentava a estagnacdo da economia, a inflacdo elevada e um numero grande de
desempregados. A crise econbmica afetou igualmente o cinema brasilero.
Posteriormente, denuncias de corrupcdo na Embrafilme acabaram colaborando para o

enfraquecimento da empresa e o crescimento das criticas negativas a empresa.

Nos meios de comunicacgdo, era questionada a viabilidade do cinema nacional
devido a sua incapacidade de sustentar-se sem a intervencéo do Estado. No jornal Folha
de S. Paulo, Matinas Suzuki e Paulo Francis publicaram artigos nos quais faziam
campanha contra a Embrafilme. O publico demostrava insatisfacdo com as teméticas,
sobretudo as das pornochanchadas, e a qualidade técnica dos filmes. Mais uma vez, a
Folha publicou, em 1988, uma pesguisa em que 49% do publico de cinema entrevistado
se dizia contrario ao financiamento do cinema pelo Estado. Ja, cineastas que
compunham o grupo conhecido como “cineminha” queixava-se da existéncia de um
nimero reduzido de cineastas, 0 chamado grupo “cinemdo”, que conseguiam mais
facilmente financiamento da Embrafilme (BARRETO apud MARSON,2009, p.20-21).
Por outro lado, os cineastas do “cinemdo” também estavam descontentes, com, por

exemplo, Luiz Carlos Barreto:

“So existe crise na cabega das pessoas mal informadas e mal
intencionadas. A crise € administrativa e financeira, pois a
Embrafilme se transformou em uma maguina paralisante, com seus
mais de setecentos funcionarios que ndo vivem para o cinema, mas do
cinema. Os cineastas fazem filmes, ndo sdo administradores, portanto
ndo tem nada a ver com esta crise. Do ponto de vista técnico, os filmes
estdo cada vez mais ricos, entdo a crise é de administracéo, crise de
um governo que ndo tem a menor consciéncia da importancia que um
cinema pode ter para um pais’ (BARRETO apud MARSON,20009,
p.20).

JA era esperado pelo campo cinematografico que a Embrafilme chegassem ao
fim. Contudo, poucos realizadores imaginavam gue nenhuma outra politica cultural
fosse substituir a Empresa Brasileira de Filmes:
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“O que podemos avaliar com alguma certeza no nosso mundinho de
imagens verde-amarelas é que em marco de 1990, depois de quase
cinco anos de crise, 0 meio cinematogréfico aceitou, sem maiores
discussdes, a extincdo da Embrafilme, dareserva do mercado e do fim
do nacionalismo protecionista. Collor ndo inventou nada; o &aulico
paraibano s6 entendeu aquilo que Hector Babenco, Silvio Back,
Carlos Reichenbach, Chico Botelho, Carlos Augusto Calil, Roberto
Farias, Nelson Pereira dos Santos e a critica na imprensa libera
pediam. Depois, de cinco anos de crise todos carimbaram 0 seu
passaporte para 0 mercado neoliberal, e sem bilhete de volta. S6
houve frustracdo quando o avido decolou. Ai todos perceberam que
tinha ido pro espago, literalmente. De Deus, Collor passou a ser o
Diabo na Terrado Sol” (MARSON, 2009, p.23).

2.1.3. A dependéncia por parte de acBes do Estado

Historiadores e cineastas apontam a incapacidade do cinema brasileiro de se
industrializar efetivamente como causa da dificuldade do mesmo de manter a producéo
de longas-metragens em niveis quantitativamente expressivos e, consequentemente, de
manter linhas de continuidade como, por exemplo, de modo de producéo, relacdo com o
publico ou expressdo estética(AUTRAN in MELEIRO org, 2010, p.16).

Para Jean-Claude Bernardet, a explicacdo para a crise do cinema brasileiro esta
no cinema autoral. Esse modelo, segundo o estudioso, sem preocupagcdo com a
receptividade do publico e sem vinculo com a figura do produtor, estimula a

dependéncia do Estado e impede que aindustria cinematogréfica se consolide:

“[...] esse modelo — o cinema de autor — vem desde os tempos do
cinema mudo e foi levado ao apogeu pelo Cinema Novo e Cinema
Marginal, e sua dependéncia do Estado consolidada nos anos 70 ndo
parece oferecer saida. Isso ndo quer dizer esporadicamente ndo
apareca um ou outro filme belissmo. Mas quer dizer que por a ndo ha
saida estrutural, isto €, uma producdo que tenha publico e consiga
repor seus meios de producdo (ibid)” (BERNARDET apud
MARSON, 2009, p. 39).
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O fazer filmico brasileiro segue predominantemente o viés artistico ao passo que
a industria estadunidense € orientada pela légica de producdo de produtos de
entretenimento. De certo modo, o campo cinematogréfico nacional ndo percebe a
atividade como parte integrante da industria cultural e, sendo assim, dependente do
mercado. Cinema no Brasil é arte e, portanto, ndo precisa necessariamente, basta ter o
reconhecimento do proprio campo cinematografico, o que acaba por deixa-lo depende
do Estado (MARSON, 2009, p. 29-30).

A dependéncia que o cinema brasileiro tem por parte do Estado para garantir a
sua producdo, as sua distribuicdo e a sua exibicdo trouxe sérias consequéncias para o
mesmo principalmente durante a década de 1990 — o periodo mais dificil j& enfrentado
pelo cinema nacional até o momento. O fim da Embrafilme representou o fim de um
ciclo na histéria do cinema brasileiro por dois motivos. O cinema perdeu ao mesmo
tempo o seu principal financiador e a sua protecéo frente a dominacéo das productes
estrangeiras, sobretudo estadunidenses. Fernando Collor de Mello n&o se contentou em
apenas extinguir a empresa publica, €l e também acabou com a cota de telas e promoveu
a abertura irrestrita a importagdes. Ainda, o governo deixou de cumprir contratos
previamente firmados pela Embrafilme o que fez com que algumas producdes ficassem
paraisadas. Sem perspectiva, muitos profissionais da area passaram a decretar a morte
do cinema brasileiro, como Emiliano Ribeiro que chegou a afirmar que Collor havia
extinto a profissdo de cineasta. Outros se voltaram as suas antigas profissdes, como o
produtor Carlos Mol etta que voltou a engenharia. J4, um nimero menor, ou buscou uma
saida nas coproducgdes internacionais, como Walter Salles com “A grande arte” em
1990, ou foi morar fora do pais e passou a dedicar-se ao cinema estrangeiro de fato,
como Bruno Barreto que passou a dirigir filmes estadunidenses (MARSON, 2009, p.
24-37).

A nuvem negra que pairava sobre o cinema brasileiro foi aos poucos se
dissipando com o implemento da Lei Rouanet em 1990. Preocupado com a queda de
popularidade do seu governo Fernando Collor colocou Sergio Paulo Rouanet a frente da
Secretaria da Cultura. Por suavez, o diplomata, doutor em ciéncia politica e pesquisador
cultural colocou em pratica em 1991 o Programa Nacional de Apoio a Cultura, o
Pronac, que acabou conhecido como Lei Rouanet — Lei n° 8.131 aprovada pelo Senado

e pelo Congresso Nacional em dezembro do mesmo ano. A medida assegurava que bens
45



culturais em geral poderiam ser financiados de trés formas. por meio do incentivo direto
do Estado; por meio da venda de cotas de patrocinio, segundo as quais a empresa
patrocinadora sd pagaria impostos caso o investimento resultasse em lucro, do contrario
poderia deduzir o prejuizo do imposto de renda; e pelo patrocinio direto e dedutivel do
imposto de renda de pessoas fisicas e juridicas. Ainda, aguns estados acabaram por
implementar nesse mesmo periodo leis de incentivo, impulsionando a producdo
regional. Nesse sentido, como intuito de promover a producéo local, surge em 1992, a
Rio Filmes — distribuidora ligada a prefeitura do Rio de Janeiro (MARSON, 2009, p.
41-).

Por fim, em 1992, ap6s o impeachment de Fernando Color de Mello, seu vice,
I[tamar Augusto Cautiero Franco (1992-1995) assumiu a presidéncia e retomou o
didlogo com a sociedade civil. No campo cultural, foi reestabelecido o Ministério da
Cultura e, no campo cinematografico, foi criada a Secretaria para 0 Desenvolvimento do
Audiovisual. A partir desse momento, a verba da Embrafilme retido por Collor foi
repassada para a producéo cinematogréfica e foi criada a Lei do Audiovisual. Em sua
primeira versdo, a Lel 8.685 permitia que empresas que se propusessem a financiar
atividades cinematograficas deduzissem aé 70% dos vaores investidos.
Posteriormente, era possivel deduzir integralmente o valor investido mais 25% desse
valor com despesas operacionais (MARSON, 2009, p. 56-58). Essa ultima medida
trouxe em especial um maior animo ao cinema brasileiro e proporcionou a retomada da
producdo cinematogréfica. Contudo, apenas eiminou ilusoriamente a dependéncia
histérica que o cinema brasileiro tem por parte do Estado. O governo continuava como
um financiador, sO que agora indireto, do cinema nacional, uma vez que as empresas

poderiam deduzir até 125% dos valores investidos.

2.2.  Alegisacdo que envolve naindastria cinematogr éfica brasileira na
atualidade

Em 13 de setembro de 2000, foi criado o Grupo Executivo de Desenvolvimento
da Industria Cinematogréfica. O Gedic era o 0rgdo responsavel pela elaboracéo de uma
ampla politica cinematografica no Brasil. Seu principal objetivo era por em prética
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medidas que auxiliassem no desenvolvimento da industria cinematogréafica, tornando o
fazer cinematografico autossustentavel. Para tanto, o grupo se concentrou em combater
a hegemonia da cinematografia estadunidense, promover uma maior integracéo entre a
producdo cinematogréfica e atelevisdo e reduzir os precos dos ingressos. As propostas
formuladas pelo Grupo Executivo de Desenvolvimento da Industria Cinematogréfica
deram origem, em 2001, a criagdo da Agéncia Nacional do Cinema através da assinatura
da Medida Provisoria n® 2.228-1 por Fernando Henrique Cardoso (1995-2003). A
agéncia tem como atribui¢bes o fomento, a regulacéo e a fiscalizacdo do mercado do
cinema e do audiovisual no Brasil. Para tanto, tem o controle sobre dados, fiscaliza as
Leis de Incentivo e emite o Certificado de Produto Brasileiro (CPB). Além disso,
arrecada a Contribuicéo para 0 Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional
(Condecine) (MARSON, 2009, p. 154-159).

Para poder ser exibido, todo o filme brasileiro deve receber uma classificacéo
indicativa, concedida pelo Ministério da Justica™. Para tanto, as producdes nacionais
devem primeiramente estar registradas no Orgdo publico competente, ou sgja, a
ANCINE, para, entdo, receber o Certificado de Produto Brasileiro™®. Contudo, para que
a obra receba 0 CPB — além do cadastro na péagina oficial da Agencia Nacional do
Cinema e do envio da documentacéo relacionada aos direitos autorais que envolvem a
producdo cinematogréafica— € preciso que o realizador tenha pagado a Contribuicdo para
o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional. A Condecine € um tributo
gue entrou em vigor com o Decreto n°® 4.121 de 2002. Ele é arrecadado anualmente pela
ANCINE sobre a exploracdo comercial de obras audiovisuais'. Os recursos advindo da
Condecine véao para o Fundo Setorial do Audiovisual, que, por sua vez, fomenta as

' A atividade de Classificacdo Indicativa é exercida pelo Ministério da Justica com fundamento
na Constituicdo Federal de 1988 e no Estatuto da Crianga e do Adolescente, Lei n° 8.069, de
1990. Os procedimentos para a sua requisicdo se encontram disponiveis na pagina oficial do
Ministério de Justica: <http://www.justica.gov.br/seus-direitos/classificacao/>, acessada pela
Ultima vez em 10 de novembro de 2014.
12 Informacgdes referentes ao Certificado de Produto Brasileiro disponibilizadas na pagina oficial
da ANCINE: <http://www.ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/instru-o-
normativa-n-106-de-24-de-julho-de-2012>, acessada pela Ultima vez em 17 de novembro de
2014.
'3 Informagcdes relativas a arrecadacéo do Condecine disponiveis na pagina oficial da ANCINE:
<http://www.ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/instru-o-normativa-n-
97-de-24-de-abril-de-2012>, acessada pela Ultima vez em 17 de novembro de 2014.
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atividades audiovisuais no Brasil através do Programa de Apoio ao Desenvolvimento do
Audiovisual Brasileiro (PRODAV)*.

No que diz respeito a0 incentivo a producéo, além de fiscalizar as leis de
incentivo federais, estaduais e municipais, incluindo a Lei do Audiovisua e a Lei
Rouanet, ha ainda a Normativa n° 56, de 2006, que instituiu Programa ANCINE de
Incentivo a Qualidade. Esse mecanismo de fomento a industria cinematografica concede
apoio financeiro a produtoras que tiveram longas-metragens, produzidos de forma
independente, premiados ou indicados a premiacbes em festivais nacionais e

internacionais™.

No que diz respeito & exibicdo, anualmente, a Agencia Naciona do Cinema
dispbe sobre a obrigatoriedade de exibicdo de filmes brasileiros através de decretos
firmados no final do ano anterior. O nimero minimo de titul os diferentes que devem ser
exibidos e o nimero de dias em exibicdo variam de acordo com a quantidade de salas
por complexo. Conforme o Decreto n° 8.176, de 27 de dezembro de 2013, ao longo de
2014, um complexo com apenas uma sala deveria exibir ao menos trés filmes nacionais
diferentes durante 28 dias. J4 um complexo com mais de 20 salas deveria exibir ao
menos 24 filmes diferentes por 770 dias mais sete dias por sala adicional do

complexo®.

Além disso, em 2013, entrou em vigor a polémica Lel da Televisdo a Cabo ou
Lei da Televisdo Paga. Em desde 2011 no Congresso Nacional, a Lel n® 12.485, de
acordo com a ANCINE, “propbe remover barreiras a competicdo, valorizar a cultura
brasileira e incentivar uma nova dindmica para producéo e circulacdo de contelidos
audiovisuais produzidos no Brasil, de modo que mais brasileiros tenham acesso a esses

contetidos™®’. Assim, ficou determinado que canais de televisdo por assinatura sio

% Informagdes conforme texto acerca do Decreto n° 8.281, de 2014, publicado na pagina oficial
da ANCINE: <http://www.ancine.gov.br/legislacao/decretos/decreto-n-8281-de-1-de-julho-de-
2014>, acessada pela tltima vez em 12 de novembro de 2014.
1 Texto explicativo publicado na pagina oficial da ANCINE:
<http://www.ancine.gov.br/fomento/paqg>, acessada pela Ultima vez em 13 de novembro de
2014.
10 Informag6es conforme texto acerca do Decreto n° 8.176, de 2013, publicado na pagina oficial
da ANCINE: <http://www.ancine.gov.br/legislacao/decretos/decreto-n-8176-de-27-de-
dezembro-de-2013>, acessada pela Ultima vez em 12 de novembro de 2014.
" Texto explicativo publicado na pagina oficial da ANCINE: <http://www.ancine.gov.br/fag-lei-
da-tv-paga>, acessada pela Ultima vez em 12 de novembro de 2014.
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obrigados a exibir em seu horario nobre a0 menos vez por semana uma hora e dez

minutos contetido audiovisual nacional independente.

Ta Le pretende incentivar a producdo independente nacional através do

aumento da demanda por esse tipo de contetdo e esta relacionada com a missdo adotada

pela AgénciaNaciona do Cinema'®:

“A missdo institucional da ANCINE ¢ induzir condigbes isondmicas
de competicdo nas relacbes dos agentes econdmicos da atividade
cinematogréfica e videofonogréafica no Brasil, proporcionando o
desenvolvimento de uma indlstria forte, competitiva e
autossustentada. Encerrado o ciclo de sua implementacdo e
consolidacdo, a ANCINE enfrenta agora o desafio de aprimorar seus
instrumentos regulatérios, atuando em todos os elos da cadeia
produtiva do setor, incentivando o investimento privado, para que
mai s produtos audiovisuais nacionais e independentes sgjam vistos por
um nimero cadavez maior de brasileiros”.

8 Texto de

apresentagao publicado na pagina oficial da  ANCINE:

<http://www.ancine.gov.br/ancine/apresentacao>, acessada pela Ultima vez em 17 de

novembro de 2014.
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3. O PAPEL DASPRODUTORASNA A DISTRIBUICAO
CINEMATOGRAFICA EM PORTO ALEGRE

O presente capitulo trata da distribuicdo cinematogréfica em Porto Alegre do
ponto de vista do esforco realizado pelas produtoras locais a fim de inserir 0s seus
longas-metragens no mercado nacional. Para isso, foram realizadas entrevistas com
representantes de trés produtoras localizadas na capital do estado do Rio Grande do Sul.
O texto resgata dados fornecidos em entrevistas, assim como trechos das mesmas, afim
de destacar aspectos como: o histérico de atuacéo das produtoras, o envolvimento das
mesmas com a distribuicdo de seus filmes, a relacdo que essas estabeleceram com
distribuidoras nacionais e majors, a dependéncia do Estado e o relacionamento com o
publico. Em outras paavras, pretende-se analisar a inser¢do das produtoras no mercado

cinematografico brasileiro.

3.1. A CasadeCinemadePorto Alegre

Ana Luiza Azevedo foi entrevistada como represente da Casa de Cinema de
Porto Alegre, produtora e distribuidora a qual gjudou a fundar e da qual é atualmente
socia. A conversa aconteceu, em abril de 2014, na sede da empresa e pode ser lida na
integra no Anexo | do presente trabalho. Diretora e roteirista reconhecida nacional e
internacionamente, ela recebeu diversos prémios em 2009 pelo filme Antes que o
Mundo Acabe (100 min, cor, 2009), como, por exemplo, os prémios de melhor longa-
metragem nos festivais de Paulinia, concedido pela critica, e de Schindler na Alemanha.
Graduada em Artes Plasticas pela Escola Superior de Belas Artes da Universidade
Federa do Rio Grande do Sul (UFRGS) e técnica cinematogréfica, trabalha com cinema
desde 1984."

! Tais dados foram disponibilizados pela Casa de Cinema de Porto Alegre em sua pagina
oficial:<http://www.casacinepoa.com.br/a-casa/os-socios-da-casa/ana-luiza-azevedo-curriculo>,
acessada pela dltima vez em 4 abril de 2014.
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A Casa de Cinema surgiu em dezembro de 1987. Iniciamente, funcionava como
uma cooperativa que reunia realizadores independentes os quais desgjavam estabel ecer
um espago comum de distribuicdo dos filmes, na maioria curtas-metragens. Paratal, foi

implementada, pelos proprios realizadores, uma espécie de distribuico aternativa:

“Quando a Casa de Cinema de Porto Alegre surgiu, em 1987, um dos
objetivos era fazer com gue 0s nossos filmes fossem assistidos. Mas, a
maioria dos nossos filmes era curtas-metragens. Ent&o, a gente criou,
na época, meio que um mercado de curtas-metragens, fazendo mostras
e distribuindo em universidades, em escolas, em sindicatos, €tc.
Criamos uma distribuidora que fez, durante muito tempo, esse
trabalho e que até passou a ser considerada referéncia nacional.
Existia uma distribuidora independente de curtas-metragens em Sao
Paulo, a CBI, e 0 CPAV que distribuia curtas-metragens no Rio de
Janeiro para a Fundacdo de Cinema Brasileiro. Era um mercado
muito alternativo [...]”.

A Casa de Cinema de Porto Alegre tornou-se uma produtora na década de 1990.
Em meio a crise do cinema nacional que se estabeleceu durante o Governo de Fernando
Collor de Méllo e retomada que foi impulsionada pela Lei Rouanet (1991) e pelaLe do
Audiovisual (1992), a empresa voltou-se para a producdo de longas-metragens deixando
a sua distribuicdo a cargo de majors, como a Columbia, a Sony e a Fox. O setor
dedicado a distribuicdo na Casa de Cinema continuou a existir, mas se limitou a
trabalhar com os filmes a partir do momento em que esses ja nd eram mais
interessantes para as grandes distribuidoras:

“Essas grandes distribuidoras trabalham o filme em um primeiro
momento, que é o langamento. Os filmes tém uma vida Util muito
curta para essas distribuidoras, entdo, elas fazem um investimento
para aguele lancamento. Quando o filme sai das salas de cinema, ele
tem um tempo, ou sgja, uma janela, até ser lancado em DVD. Isso
varia, mas 0 acordo é de, no minimo, seis meses. Esse acordo é
firmado entre as salas de cinema e as distribuidoras. As distribuidoras
lancam os filmes em DV D, o que, junto com a exibi¢do nos cinemas, €
um dos dois grandes mercados para as distribuidoras. A partir dai, a
gente comeca a trabalhar os filmes. Vende internacionamente, faz
circuitos aternativos, mantém em pequenas saas de cinema e em
salas de cinema de arte. Assim, a gente mantem o filme em atividade

[.]".

Ana Luiza Azevedo percebe que € importante para as produtoras brasileiras
trabalhar a0 maximo os seus filmes, uma vez que uma produtora nacional, com sorte,

consegue produzir um filme por ano, chegando a ndo produzir nada por um longo
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periodo de tempo. Contudo, esse ndo € 0 pensamento adotado pelas grandes
distribuidoras. As majors, como explica a cineasta, em geral, ndo querem trabalhar com
um filme muitas semanas apds 0 seu lancamento. Isso acontece porque, apds esse
periodo, 0 numero de espectadores cai e com isso 0 lucro gerado pela exibicdo. Além
disso, as grandes distribuidoras trabalham com um catdlogo variado de peliculas, de
forma que quando uma est4 encerrando a sua exibic¢éo nas salas de cinema e iniciando a
sua comercializagdo em DVD, elas comegam a introduzir outros filmes no mercado.

Porém, a Lei da Televisdo Paga mudou em parte essa realidade. Com a
obrigatoriedade da exibicdo de producdes nacionais independente pelos canais de
televisio a cabo, houve 0 aumento de demanda desse tipo de conteldo.
Conseguentemente, surgiu um novo mercado e as produtoras voltaram a procurar as

produtoras para voltar acomercializar os seus filmes.

Um meio de obter recursos para realizar a producéo de seus filmes, esse foi um
dos motivos que levou a Casa de Cinema de Porto Alegre a trabalha com as majors. A
diretora coloca que as grandes distribuidoras investem na produgéo como adiantamento
de distribuicdo do longa-metragem. Além disso, elas tém recursos para fazer mais
copias dos filmes e, assim, lancar em mais salas de cinema a0 mesmo tempo. Ela cita
como exemplo o caso do filme O homem que copiava (123min, cor, 2003), o qual
alcancou entorno de 600 mil espectadores. Em tese, se a Casa de Cinema de Porto
Alegre tivesse articulado sozinha a distribuicdo do filme, ela tivesse obtido um lucro
maior, uma vez que a divisdo da bilheteria com as salas de cinema seria de 50% para o
exibidor e de 50% para o produtor. Mas, a0 mesmo tempo, a produtora ndo correria o
risco de ndo alcancar um nimero tdo significativo de espectadores, pois ndo dispunhade

recursos parafazer as mesmas 70 copias que foram feitas na época.

No entanto, Ana Luiza Azevedo alerta que a aproximacdo entre uma produtora
brasileira e uma grande distribuidora depende dos agentes de distribuicdo atuantes no
pais:

“A Sony e a Fox, por exemplo, sdo majors que seguem mais ou menos
esse padréo: um escritério principal em Miami ou em Los Angeles,
mas um executivo aqui no Brasil. A gente sempre teve uma
proximidade com a Sony porque 0 executivo da Sony é o Rodrigo
Saturnino Braga. Ele é uma pessoa que ja trabalhou a distribuicéo de
filmes brasileiros dentro da Embrafilme. Ele aprendeu a trabalhar com
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distribuicdo na Embrafilme. Entdo é uma pessoa que tem sensibilidade
para o cinema nacional. Ele sabe ler um roteiro. Ele é uma pessoa com
guem a gente consegue conversar, diferente dos executivos de outras
majors, que sdo brasileiros, mas tém uma formagdo mais voltada para
o potencial comercia dasobras|...]”.

A cineasta revela ainda que, uma vez que a Casa de Cinema de Porto Alegre se
tornou uma produtora, a sua intencdo deixou de ser trabalhar com distribuicéo
cinematogréafica. Distribuicdo cinematografica demanda tempo, investimentos e uma
equipe atamente preparada. No entanto, nos casos em que 0 longa-metragem em
guestdo possui uma menor potencial comercia, envolver-se de alguma forma com a
distribuicdo do mesmo se tornainevitavel. Esse foi o caso do filme Antes que o mundo
acabe (100 min, cor, 2009). Ana Luiza Azevedo acompanhou de perto a distribuicéo
desse longa-metragem, o qua foi dirigido por ela propria. Na época, a Casa de Cinema
de Porto Alegre ao invés de contatar uma major, optou por chamar a distribuidora
nacional Imagem Filmes, a qual cresceu moderadamente no mercado brasileiro
dedicando-se ao home video, e propds uma distribui¢éo de acordo com as caracteristicas

do filme:

“[...] Com o Antes que o mundo acabe (100 min, cor, 2009), nés
montamos uma estrutura diferenciada. O filme é uma adaptacéo
literaria da obra de mesmo nome escrita pelo Marcelo Carneiro da
Cunha, que teve distribuicdo do MEC por todo o Brasil e que era
muito utilizada nas escolas. Assim, nés propusemos para Imagem
desenvolver um langamento calcado nas escolas também. A Imagem
disse sm, mas ela ndo perfil para isso. Ela esta organizada e
estruturada para um lancamento maior, para fazer o langcamento no
cinema, no home video e na televisdo. Ela ndo tem equipe para fazer
promover um filme em escolas, entdo NGs montamas uma equipe para
fazer isso. Nés agendamos a ida de turmas das escolas nas salas de
cinema. Eu também fui até as escolas e redlizei debates com os
professores. NOs conseguimos fazer esse tipo de divulgagdo muito
bem aqui em Porto Alegre, em S&o Paulo e no Recife. O processo foi
mais ou menos bem sucedido no Rio de Janeiro. Mas, foi um projeto
muito bacana. Mas também é um trabalho que requer muito tempo e
dedicac0. Eu ndo tinha folego para fazer isso no Brasil inteiro. E um
trabalho diferenciado e se eu tivesse trabalhado com uma grande
distribuidora, eu ndo teria a chance de fazer esse trabalho. Entéo era
melhor, para esse filme, trabalhar com uma distribuidora um pouco
menor”.

Contudo, para que a estratégia descrita acima desse certo, a Casa de Cinema de
Porto Alegre contou com uma colaboragéo fundamental: o exibidor. A relacdo cordial
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estabelecida com Adhemar Oliveira, diretor de programacéo e dono de algumas saas
dos Espacos Itald de Cinema — rede naciona de cinemas — resultou na manutencdo do

filme em cartaz por um ndmero significativo de semanas:

“[...] Qua foi o acerto que nos fizemos com o Adhemar? NOés
combinamos que ele manteria o filme em cartaz enquanto nés
estivéssemos agendando escolas. Foi uma forma de manter o filme 14
semanas em cartaz, 0 que, para filme naciona, é muito. Além das
sessoes a tarde, ele manteve uma sessao as vezes as 19 horas, as vezes
as 20 horas. [...] Eu queria que o filme ficasse em cartaz a noite. As
sessfes da tarde sdo ociosas. Entdo nds fizemos uma negociacdo com
ele. N6s mantivemos as salas ocupadas a tarde com os alunos das
escolas que foram agendadas e, em troca, ele manteve uma sessdo a
noite. Foi uma negociagdo que nos fizemos diretamente com ele, mas
€ claro que a lmagem participou. Esse € um ponto positivo dele, é um
exibidor que tem sensibilidade. Com outros exibidores o didlogo ndo é
0 mesmo. N&o importa se eu vou conseguir levar de 100 a 200
criangas para o cinema a tarde. Eles ndo querem ter qualquer tipo de
problemas|...]”.

Na visdo de Ana Luiza Azevedo o langamento de um filme deve variar de

acordo com o perfil do mesmo:

“A gente esta se preparando para lancar O Mercado de Noticias
[94min, cor, 2014], que € um documentario sobre jornalismo. Ele tem
um publico muito especifico. Como ele vai atingir 600 mil
espectadores? Ele ndo tem perfil comercial. Nés vamos tentar |ancar
nos Espacos Itall de Cinemas, mas o filme também va ter que ser
lancado em salas onde 0s ingressos sd0 mais baratos, em circuitos de
arte, nas Universidades, etc. Tudo isso para conseguir chamar
principamente a aten¢do do estudante universitério, que € o publico
desse filme. Quanto se tem um longa, ndo pode pensar em uma Unica
janelade exibicdo”.

3.2. A Panda Filmes

Luiz Alberto Rodrigues foi entrevistado em abril de 2014 na sede da Panda
Filmes. A conversa pode ser lida na integra no Anexo Il do presente trabalho. Beto
Rodrigues, como também é conhecido, é fundador e diretor-geral da produtora e
distribuidora em questdo. Ele é igualmente pds-graduado em Producdo Audiovisual pela

Universidade Complutense de Madri e professor do Programa de Produc&o do Curso de
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Realizacdo Audiovisua e de Especiaizacdo em Cinema da Universidade Vale do Rio

dos Sinos (Unisinos)?.

Assim como a Casa de Cinema de Porto Alegre, a Panda € uma produtora cuja

origem esta rel acionada com a distribuicéo cinematogréfica nacional:

“A Panda surgiu depois que eu e a Aletéia Selonk integramos a
distribuidora NN International. A empresa pertencia a um investidor,
localizado em Porto Alegre, que gostava de cinema e quis montar uma
distribuidora. Como ele ndo tinha expertise, chamou eu e o Pedro
Zimmerman para trabalharmos no projeto no inicio de 1999. No
comego, tudo ia bem. Distribuimos dois filmes com muito sucesso
entre 1999 e 2000: Tango (115 min, cor, 1998), de Carlos Saura, e
Assédio (90 min, cor, 1998), de Bernardo Bertolucci. N6s ndo éramos
socios, nem empregados. Tinhamos participagdo nas receitas da
empresa. Mas, o dono da NN International quis abrir também um
canal de televisdo. Ele gastou todos 0s recursos que tinha nessa ideia
gue ndo prosperou porque, na época, era muito complexo conseguir
uma concessdo. Entdo, em 2001, a gente se deu conta de que a
empresa tinha ficado sem capital e resolveu abrir a nossa propria
empresa. A Aletéia, que era nossa assistente e quis montar a
distribuidora junto conosco. O Pedro Zimmerman, na Ultima hora,
desistiu de participar da sociedade, e eu e a Aletéia abrimos a Panda
Filmes em margo de 2002 [...]”.

Com capita limitado, no principio, a distribuicdo era realizada em parcerias
firmadas com empresas preexistentes, principalmente, em Sd0 Paulo e no Rio de
Janeiro. Esse foi 0 caso da relagdo estabelecida com a Mais Filmes. A Panda Filmes
distribuiu, no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, obras cujos direitos haviam sido
adquiridos pela distribuidora de, mais uma vez, Adhemar de Oliveira e Leon Cakoff. A
experiéncia resultou em sucessos. Um exemplo mencionado por Beto Rodrigues foi
receptividade do publico com relagdo ao filme de Silvio Soldini Pdo e Tulipas (114
min, cor, 1999), cujo maior publico no pais foi registrado no Rio Grande do Sul. A
Panda também chegou a distribuir filmes em parceria com a Rio Filmes e a
Copacabana Filmes e a investir na distribuicdo da producéo local a fim de estabel ecer
um relacionamento positivo com as empresas produtoras. Porém a distribuicéo foi
sendo aos poucos colocada em segundo plano na Panda Filmes. Atualmente, a empresa

tem foco quase que exclusivo na producdo cinematogréfica. Luiz Alberto Rodrigues

> Tais informagbes se encontram disponiveis na pagina oficial da Panda Filmes:

<http://www.pandafilmes.com.br/equipe/>, acessada pela Ultima vez em 6 abril de 2014.

55



judtifica tal mudanca afirmando que as mudancas no perfil do publico inviabilizam os altos

custos da atividade:

“Hoje, a atividade de distribuicdo € completamente complementar.
Atualmente ela esta se tornando praticamente inviavel. Ou se tem um
grande capital de giro que te permita ter uma carteira de filmes de
peso, filmes ganhadores de festivais importantes, ou ndo se coloca os
filmes em salas de cinema. E preciso fazer um investimento muito alto
para ter um baixo retorno de publico. Eu estou faando de
digtribuidoras pequenas. Aquele publico adepto de um cinema
diferenciado, de um cinema de arte, de um cinema vencedor de
festivais, esse publico sa cada vez menos de casa para ir ao
cinema em func&o da popularizacdo dos pregos as empresas que
instalam canais por assinatura e também pelo fato daintroducdo
massiva do video on demand ou locadoras online, como € o caso
da Netflix [...]”.

Ele argumenta ainda que mesmo as distribuidoras de maior porte, como, por
exemplo, a Europa Filmes, a Paris Filmes, a Downtown Filmes, tém passado por sérios
problemas. Isso porgue o cinema de autor teria uma carreira limitada no Brasil. Ele
aponta como causa provavel a formacdo de uma audiéncia a qual demonstraria maior
interesse por comédias de costumes, muitas producdes grandiosas vinculadas a Globo
Filmes. Ele aponta que tal situacdo s6 aumenta a dependéncia do cinema brasileiro por
parte do Estado.

Para Beto Rodrigues é discutivel a ideia de que existiriam filmes com menor e
outros com maior potencial comercial. Além disso, ele considera revoltante que longas-
metragens tdo bem produzidos e importantes para a reflexé@o a cerca da histéria do pais,
como o filme de Heitor Dhalia Serra Pelada (120 min, cor, 2013), ndo a cancarem nem
a0 menos 400 mil espectadores. Ele também ndo acredita que os investimentos feitos
em produgdes cinematogréficas com perfil mais comercia — que visam quase que
exclusivamente o entretenimento — sgjam a solucdo para a fata de sustentabilidade do
cinema nacional. Para ele, as empresas que investem em filmes comerciais ndo vao
passar a utilizar os lucros obtidos no desenvolvimento de um cinema mais autora . Pelo
contrério, elas iriam produzir cada vez mais filmes comercias, ja que esses sim gerariam

renda

Ele vé a Lel da Televisdo Paga como algo ambiguo. A medida pode ser

considerada positiva uma vez que fez aumentar a demanda por filmes nacionais e as
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producdes brasileiras tem se mostrado bons produtos, inclusive com boa procura em
sistemas como o video on demand (VOD). Porém, o vaor pago pelas emissoras de
televisdo ndo é suficiente para auxiliar as companhias brasileiras a arcarem com 0s

custos de producéo:

“Esses canais agoratem gue cumprir uma cota de tela e isso aumentou
muito a procura de filmes brasileiros e eles tém se demonstrado bons
produtos para televisdo, com um bom publico inclusive na venda
através do video on demand. O problema € que 0 que é pago as
produtoras é muito pouco. Vou dar um exemplo. Um filme que tenha
custado dois milhdes de reais, ndo ser4 vendido a um cana de
televisdo por mais de 20 ou 30 mil reais. As emissoras pagam como
direitos de veiculacdo de 1% a 1,5% do que o filme custou. Entdo, o
retorno hoje, em termos de faturamento comercial, esta concentrado
em uma meia duzia de filmes nacionais e parece ndo haver nenhum
sina de queisso vai mudar”.

Faz ainda um alerta com relacéo aos problemas envolvendo o VOD:

“Claro que hoje uma produtora pode pensar faturar alto através do
video on demand. Mas isso SO vai acontecer se a empresa que
disponibiliza 0 servico ndo pagar um prego fixo pelo filme. Se, por
exemplo, fosse cobrado de cada usu&rio R$ 9,00 por visualizacéo e,
dessa quantia, 50% fosse repassado ao produtor, mil acessos
renderiam R$ 4.500,00. Quanto mais acessos, maior o ganho do
produtor. Mas, grande parte das empresas de video on demand
negociam um peco fixo com as produtoras. Assim, mesmo que o filme
atinja um numero grande de visualizacfes, a produtora ndo ganha
nada mais por isso”.

No que diz respeito ao envolvimento atual da Panda Filmes na distribuicdo de
seus filmes, Beto Rodrigues explicou o processo de insercdo do longa-metragem
Insbnia (91 min, cor, 2012) no mercado. Antes de ser exibido ao publico em 2014, o
filme participou de diversos festivais no ano de 2012. Além disso, o lancamento oficial
do filme foi adiado em dois anos por outros dois motivos. Primeiramente, faltou verba
para refazer a dublagem de um ator argentino. Posteriormente, faltaram recursos para
viabilizar a distribuicdo do longa-metragem. Foi necessario, entdo, que a Panda Filmes
recorresse a um edital da ANCINE. Assim, quando os recursos foram liberados pelo
BRB Brasilia Funcine (aproximadamente 200 mil reais), foi possivel reservar salas com
Adhemar de Oliveira e produzir um material de divulgagdo adequado. Mas o valor foi
insuficiente para que fosse possivel adotar recursos como midias e etronicas e anuncios

em jornais.
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Outro fator atrapalhou a distribuicdo do filme: as negociagbes com o Canal
Brasil. Como o filme j& havia sido negociado com o Canal Brasil para ser veiculado em
abril de 2014, a Panda Filmes ndo quis esperar e langou 0 mesmo em fevereiro nas salas
de cinema. O longa-metragem, que se trata de uma adaptacdo a outra obra juvenil e
homoénima de Marcelo Carneiro da Cunha, acabou sendo lancado fora do calendario
escolar e em meio a divulgacdo dos filmes que iriam concorrer ao Oscar. Além disso, a
imprensa teria sido impiedosa com o filme, o que tirou um pouco da perspectiva do

mesmo de chegar até o publico.

Tendo em vista os erros cometidos, Luiz Alberto Rodrigues garante que

pretende adotar novas estratégias no futuro:

“Q correto teria sido esperar até marco, quando 0s estudantes ja
se encontram em aula, e fazer um trabalho muito grande de
promogdo nas escolas. A gente ndo teve esse tempo. As aulas
comegaram dia 18 de fevereiro e o filme entrou em cartaz em 13
de fevereiro. A gente ndo conseguiu repercutir junto aos
adolescentes. Para a nossa proxima producdo adolescente,
pretendemos iniciar um processo de divulgacdo desde a
producdo do filme com uma selecdo de atores nas proprias
escolas. A gente também ndo vai mais se arriscar nesse periodo
de lancamento. Enfim, uma série de coisas que a gente aprende
fazendo. Agora, tem que pensar exatamente na faixa etario que
comp&em o publico e buscar uma aproximacdo atraveés das redes
sociais e de outros caminhos aternativos”.

3.3. A Prana Filmes

Patricia Barbieri foi entrevistada em abril de 2014 na sede da Prana Filmes.
Ela falou como representante da produtora, na qual atua como Assistente de Producéo.
A entrevista pode ser lida na integra no Anexo Il do presente trabalho. Graduada em
Comunicagéo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda — e em Producéo
Audiovisual Cinema e Video, ambas pela Pontificia Universidade Catolica do Rio
Grande do Sul (PUCRS), Patricia possui Master em Cinema pela Sorbonne Paris |, no
periodo em questdo, fazia pos-graduagdo em Economia da Cultura na Universidade
Federa do Rio Grande do Sul (UFRGS).
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A Prana Filmes € uma produtora jovem. Ela foi criada, em 2012, pelos
cineastas Luciana Tomasi Carlos Gerbase, quando os mesmos sairam da Casa de
Cinema de Porto Alegre e decidiram dar maior atencdo aos seus projetos. Apesar de ndo
trabalhar com distribuicdo, a produtora atuou parcialmente na distribuicdo do seu
primeiro longa-metragem, Menos que Nada (105 min, cor, 2012) — distribuicdo essa

fora dos padrdes de acordo com a entrevistada.

O lancamento do filme dirigido por Carlos Gerbase foi diferente. A Prana
Filmes ndo seguiu o cronograma padréo. De modo geral, depois que o longa-metragem
e finalizado, ele é inscrito em festivais nacionais e internacionais — para chamar atencéo
das distribuidoras, da critica e do publico. Em seguida, ele é lancado nas salas de
cinema. Mais ou menos seis meses depois, ocorre 0 seu lancamento em DVD. Apds seis
meses aproximadamente, o filme é exibido por emissoras de televisdo. Mas, 0 Menos
gue Nada (105 min, cor, 2012) foi langcado em multiplataforma, como explica Patricia
Barbieri:

“[...] N6s fizemos uma carreira em alguns festivais, mas ela aconteceu
junto com o langamento no cinema e com o langcamento em DVD. O
gué aconteceu?! Se eu ndo me engano, o filme estreou no cinema dia
20 de julho de 2012. Nesse mesmo dia, ele passou na TVCOM, no
Canal Brasil, foi langado o DVD e estava disponivel para visualizacdo

no site do TERRA. Nesse mesmo dia foi lancamento em todos os
lugares e, é claro, nas salas de cinema em sete capitais nacionais|...].”

Durante esse processo, a produtora estabeleceu uma série de parcerias.
Primeiramente, foi gjustada a exibicdo nos Espacos Ital de Cinema. A produtora
conversou com o Adhemar de Oliveira e reservou salas de cinema da rede no Rio, S&o
Paulo, Bahia, Brasilia, Floriandpolis, Salvador, e Porto Alegre. Os lancamentos
aconteceram simultaneamente em 20 de julho e o filme ficou em cartaz durante um
tempo determinado em cada uma das localidades. Para a distribuicdo em DVD, foi
contratada uma distribuidora de livros, a Multi Livros, que comercializou o material em
video locadoras e livrarias. O filme também ficou disponivel durante 45 dias para ser
assistido gratuitamente no site do TERRA e, ap0s esse periodo, tornou-se pago. Por fim,
foram estabelecidos contratos com um namero limitado de exibi¢es com as emissoras
de televisdo. O filme foi vendido para o Canal Brasil e com a TVCOM foi feito um

acordo de troca de midia. Em outras palavras, foi cedida a exibi¢do temporaria do filme
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em troca de espaco para a divulgacdo do mesmo. Assim, Carlos Gerbase também

participou de alguns programas da emissora

No gue tange a comunicagdo, a Prana Filmes investiu no trabalho de empresas
especializadas. Foram contratadas trés assessorias de imprensa: uma localizada em
Porto Alegre, outra no Rio de Janeiro e a Ultima em S&o Paulo. Ainda, outra equipe se
focou exclusivamente no abastecimento das redes sociais, em especial do Facebook e do
Twitter. O objetivo era divulgar o filme, facilitar o acesso a informagdes e despertar o

interesse do publico.

Todos os gastos foram cobertos por editais ganhos pela produtora entre 0os anos
de 2010 e 2011. O longa-metragem ganhou um edital da Petrobras e um edital do
Governo do Rio Grande do Sul. Assim, foi possivel financiar ndo apenas a producéo
como os custos advindos das copias finais para o cinema e das copias em DVD - o que
girou em torno de 20 mil reais. Com o montante, também foi possivel produzir

materiais gréficos para divulgacéo.

Por ter sido exibido simultaneamente em deferentes meios, o filme acabou n&o
despertando o interesse de distribuidoras nacionais ou internacionais. Mas, tal fato ndo
ocasionou tensdo nas negociagdes que a Prana Filmes estabeleceu as janelas de
exibicdo, como esclarece Patricia Barbieri, ainda que tal sincronia possa ter afetado o

tempo que o filme ficou em cartaz nos cinemas:

“[...] A rede de cinemas ja estava sabendo que o lancamento seria em
multiplataforma e concordou. Ocorreu tudo conforme o contrato. Mas,
eu acredito que a exibicdo do filme em algumas localidades foi
prejudicada pela exibi¢do na televisdo e na internet. A vida de um
filme no cinema é um pouco maior que duas semanas, mas, em
Salvador, por exemplo, ele ficou em cartaz uma semana. Eu acho que
eles reduziram por causa desse langamento. No dia do langamento, eu
assisti ao filme duas vezes. O langamento no cinema aconteceu as 0ito
horas da noite e, quando eu cheguei em casa, o filme ja estava
comegando no Canal Brasil [...]”.

O principal motivo que levou a produtora a adotar uma distribuicdo nesses
moldes foi 0 desgaste do processo tradicional. Patricia Barbieri coloca que o diretor
Carlos Gebase ndo queria submeter o filme ha uma jornada longa de langcamento e,

principamente, ele ndo queria que o filme ficasse parado aguardando a exibicdo em
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algum festival, esperando a estreia no cinema, almejando o inicio das vendas em DVD
e, em fim, sendo exibido na televisdo. Ela ressalta que todas essas etapas acabam
blogueando o filme durante muito tempo: “[...] o filmefica, as vezes, um ano e meio parado
até passar por todo o periodo de festivais e quem sabe despertar o interesse de alguma
grande distribuidora. [...] Depois que o filme esta pronto, sendo que isso pode demorar

até dois anos, o produtor nao vé a hora de movimentar o seu filme”.
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CONCLUSAO

O mercado cinematogréfico brasileiro € dominado por produgdes estrangeiras,
em especial estadunidenses. O Estado tardou em perceber o cinema como uma
importante manifestacdo da cultura local e as medidas adotadas a fim de estimular a
producdo nacional e garantir a sua exibicdo se mostraram e ainda se mostram
insuficientes. O surgimento de uma consciéncia cinematografica naciona foi
igualmente tardio. Assim, 0 cinema nacional sobre com o subdesenvolvimento de sua

inddstria, 0 que recai como um peso has costas das produtoras nacionais.

Desde a primeira exibi¢do cinematogréfica realizada no Brasil, em 1896, o pais
foi considerado um grande mercado para as cinematografias, primeiramente, europeias e
posteriormente, estadunidenses (VIANY, 1993, p. 25-26). Contudo, ainda que a
producdo nacional permanecesse timida, até meados da década de 1910, os produtores
brasileiros contavam com os exibidores locais para garantirem que seus filmes
chegassem ao publico. A relagdo cordia estabel ecida entre os setores eram movida pelo
fato de os exibidores serem a0 mesmo tempo importadores de filmes e produtores no
periodo (SIMIS, 1996, p.69-72). Porém, a situagdo comegou a mudar por volta de 1914.
Impulsionados pela crise que assolou 0 cinema europeu durante a Primeira Guerra
Mundial (1914-1918), os Estado Unidos passaram a penetrar e dominar outros
mercados através, principaimente, de grandes companhias distribuidoras. Aqui no
Brasil, por exemplo, as majors passaram a estabelecer estratégias de acdo junto aos
exibidores (AUTRAN in MELEIRO org, 2010, p.16)".

Por sua vez, intelectuais e profissionais da é&rea demoraram a se manifestarem
em relacdo a necessidade de estimulo e protecdo a producdo nacional. Somente mais de
duas décadas apds o surgimento do cinema no Brasil, Ademar Gonzaga e Pedro Lima
arquitetaram, na década de 1920, a primeira campanha em prol da adogdo de medidas
gue visassem estimular o surgimento de uma industria cinematografica brasileira
(SIMIS, 1996, 89-91). No entanto, o Estado sO passou a adotar medidas com relagdo ao

cinema nacional na década de 1930. Nesse periodo, 0 cinema era visto como uma

'AUTRAN in MELEIRO org, 2010, p. 15-35.
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ferramenta que possibilitaria a alfabetizacéo e, a0 mesmo tempo, a integracéo nacional
(SIMIS, 1996, p. 29-30).

As medidas adotadas pelo Estado ao longo dos anos foram insuficientes para
proteger a producéo nacional e estimular o cinema brasileiro a se industrializar
efetivamente. Assim, houve, ao longo dos anos, uma dificuldade do cinema brasileiro
em manter a producdo de longas-metragens em niveis quantitativamente expressivos e,
consequentemente, de manter linhas de continuidade como, por exemplo, de modo de
producdo, relacéo com o publico ou expressdo estética (AUTRAN in MELEIRO org,
2010, p.16).

Combinados, esses fatos contribuiram para o subdesenvolvimento da industria
cinematografica brasileira. O que fez com que o cinema nacional apresentasse algumas
similaridades com a Primeira Fase do Cinema de Atrages (1894-1903) na Europa e,
sobretudo, nos Estados Unidos. Assm como, ainda ndo perdeu por completo

caracteristicas dos primeiros anos do cinemano Brasil.

Como colocado no primeiro capitulo do presente trabalho, durante a Primeira
Fase do Cinema de Atragdes (1894-1903), ndo existia uma divisdo clara entre os papéis
desempenhados pelos produtores, distribuidores e exibidores. Os produtores atuavam
como distribuidores e os exibidores dependiam dos produtores para obter ndo apenas
filmes, mas também os equipamentos de projecéo e quem os operassem. Obviamente
gue os cineastas brasileiros ndo fornecem equipamentos de projecéo aos exibidores na

atualidade. Contudo, aindarecai sobre as pequenas produtoras o peso da distribuicéo.

O fazer filmico brasileiro segue predominantemente o viés artistico, o que
implica em um menor potencial comercia dos filmes nacionais (MARSON, 2009, p.
29-30). Menor potencia comercia resulta na rejeicdo dessa producéo por parte das
distribuidoras, sobretudo, das majors. Assim se uma produtora insiste em inserir um

filme nesses moldes no mercado, eladeve agir por conta propria.

Isso é o que revelam as falas da diretora e roteirista Ana Luiza Azevedo no
terceiro capitulo do presente trabalho. A Casa de Cinema de Porto Alegre — produtora
que Azevedo representou em entrevista — ja havia trabalhado com grandes

distribuidoras estadunidenses. Por isso, sabia da fata de interesse das mesmas por
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filmes comercialmente limitados, como era o caso de Antes que o Mundo Acabe (100
min, cor, 2009) — adaptacdo de obre literéria cujo publico avo eram jovens em idade
escolar. Assim, a fim de distribuir o seu filme, a Casa de Cinema encarregou-se de
elaborar por contra propria uma estratégia de promocao do filme em diferentes escolas
do pais. Para tanto, Ana Luiza Azevedo e sua equipe precisaram apenas entrar em
contato com as escolas e realizar debates, eles precisaram convencer a rede de cinemas
Espacos de Cinema Itau a reservar salas nos turnos da tarde e da noite. Ainda que
contasse com 0 apoio da distribuidora nacional Imagem, coube a Casa de Cinema de
Porto Alegre arquitetar a distribuicdo do seu filme. O mesmo aconteceu com a Prana
Filmes quando essa decidiu que iria distribuir Menos que Nada (105 min, cor, 2012) no
formato multiplataforma. Rejeitada pelas distribuidoras, a mesma precisou negociar
diretamente com diversas janelas de exibi¢do e arcar com 0s custos de copia e promogao
do filme. Assim, ainda que tais produtoras ndo se considerem distribuidoras, elas atuam

como tal, usando de criatividade e didlogo parainserirem os seus filmes no mercado.

Além disso, nos primeiros anos do cinema no Brasil, os papeis desempenhados
pelos representantes de cada setor também se confundiam. Os produtores nacionais
negociavam diretamente com os exibidores e os exibidores atuavam a0 mesmo tempo
como exibidores, importadores de filmes estrangeiros e produtores de filmes nacionais.
Contudo, a caracteristica mais marcante do periodo ndo € a falta de estrutura do
mercado cinematografico, mas sim a relagdo cordial estabelecida entre os produtores e
os exibidores. O fato dos exibidores atuarem nos trés setores gerou certa solidariedade
com os produtores e impulsionou o desenvolvimento da produgdo nacional. Através das
salas de cinema, o publico pode conhecer e criar 0 habito de assistir aos filmes
nacionais. Assim, a aproximacdo entre a exibicdo e a producdo colaborou para o
aumento, ainda que de forma timida, da popularidade do cinema naciona e,
consequentemente, da demanda, o que estimulou 0 aumento da producéo.

A distribuicdo cinematogréafica redizada na atualidade pelas produtoras
brasileiras também esta calcada nos relacionamentos estabelecidos pelas mesmas. O
nome de Adhemar de Oliveira apareceu diversas vezes ao longo do terceiro capitulo. A
relacdo de cordialidade estabelecida entre a Casa de Cinema de Porto Alegre, a Panda

Filmes e a Prana Filmes com o diretor de programagdo e proprietario de algumas salas

64



dos Espacos Itat de Cinema propiciou as produtoras garantirem ao menos uma janela

de exibicdo para os seus filmes dentro do circuito tradicional de cinema.

Ainda que sgja empolgante observar a perseveranca dessas produtoras que ndo
desistem do cinema brasileiro e adotam estratégias diversificadas para ndo o deixar
morre, tal cen&io revela também o que a industria cinematogréafica brasileira
encontrasse ainda em uma fase que remete ao principio da industrializacdo. Ainda que
tais produtoras consigam algum espago, as majors continuam exercendo grande
influencia sobre a exibicdo e o publico. Por mais que o Estado venha adotado um
nimero cada vez maior de medidas que buscam estimular o crescimento da produgdo
cinematografica nacional e assegurar 0 seu espaco no mercado, tais agdes ndo sdo
suficientes. Os custos sdo altissimos e ha uma demanda gritante por profissionais
especializados. Assim, as mesmas produtoras que distribuem os seus filmes quando
nenhuma outra distribuidora se interessa pel 0s mesmos, apelam para as majors a fim de
obterem maiores recursos para a producéo de seus filmes e, concomitantemente, uma

maior insercdo no mercado.

Quando fala sobre O homem que copiava (123min, cor, 2003), Ana Luiza
Azevedo deixa claro que optar pela distribuicdo de uma major foi amelhor saida. Além
de investem na producdo, como um adiantamento dos lucros advindos com a
distribuicdo, € claro, as grandes distribuidoras possuem recursos para fazerem um
grande de cdpias e exibirem a0 mesmo tempo em diversas salas de cinema, o que, por
sua vez, aumentam as chances de que um nimero significativo de espectadores sgja
alcancado. A cineasta ndo acredita que o filme teria conseguido 600 mil expectadores

caso tivesse sido distribuido pela Casa de Cinema de Porto Alegre.

Logo, o papel de distribuidoras que as produtoras exercem hoje esta
condicionado a falta de melhores alternativas. Fazem porgue os filmes que produzem
possuem peculiaridades ndo téo facilmente assimiladas pelo mercado. Assim, essas
empresas se vém obrigadas estudar as suas produgdes, buscar um perfil de publico e
investir nisso. Como quando Luiz Alberto Rodrigues admite que errou ao ndo langar o

longa-metragem Insdnia (91 min, cor, 2012) durante o periodo escolar.

65



66

REFERENCIAS

ANCINE. Disponivel em: <http://www.ancine.gov.br/ancine/apresentacao>. Pagina
acessada pela Ultimavez em 17 de novembro de 2014.

BAUER, Martin W; GASKELL, George (org). Pesguisa qualitativa com texto,
imagem e som: um manual pratico. Rio de Janeiro: Vozes, 2004

BERNARDET, Jean-Claude. Cinema brasileiro: proposta para uma histéria. Séo
Paulo: Companhia das Letras, 2009.

BERNARDET, Jean-Claude. O que é cinema. Séo Paulo: Editora Brasiliense, 1985.

CAPELLARO, Jorge J.V; FERREIRA, Paulo Roberto. Verdades sobre o inicio do
Cinemado Brasil. Rio de Janeiro, Funarte: 1996.

Certificado de Produto Brasileiro. Disponivel em:
<http://www.ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/instru-o-
normativa-n-106-de-24-de-julho-de-2012>. Pagina acessada pela Ultima vez em 17 de
novembro de 2014.

Condecine.  Disponivel  em:  <http://www.ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-
normativas-consolidadas/instru-o-normativa-n-97-de-24-de-abril-de-2012>. Pagina
acessada pela Ultima vez em 17 de novembro de 2014.

Classificacdo  Indicativa.  Disponivel em:  <http://www.justica.gov.br/seus-
direitog/classificacao/>. Pagina a cessada pela Ultimavez em 10 de novembro de 2014.

Decreto n° 8.281, de 2014. Disponivel em:
<http://www.ancine.gov.br/legislacao/decretos/decreto-n-8281-de-1-de-julho-de-2014>.
Pagina acessada pela Ultima vez em 12 de novembro de 2014.

Decreto n° 8.176, de 2013. Disponivel em:
<http://www.ancine.gov.br/legislacao/decretos/decreto-n-8176-de-27-de-dezembro-de-
2013>. P4gina acessada pela Ultimavez em 12 de novembro de 2014.

Fomento. Disponivel em: <http://www.ancine.gov.br/fomento/pag>. Pagina acessada
pela tltimavez em 13 de novembro de 2014.

GOMES, Paulo Emilio Salles. Cinema: Trajetoria no Subdesenvolvimento. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1980.

Lel da TV paga. Disponivel em: <http://www.ancine.gov.br/fag-lei-da-tv-paga>.
Pagina acessada pela tltimavez em 12 de novembro de 2014.

MASCARELLO, Fernando (org). Histéria do cinema mundial. Campinas, SP:
Papirus, 2006.

66



67

MARSON, Medlinalzar. Cinema e Politicas de Estado: da Embrafilme a Ancine. Sdo
Paulo: Escrituras Editora, 2009.

MELEIRO, Alessandra (org). Cinema e Mercado. Séo Paulo: Escrituras Editora, 2010.

MELEIRO, Alessandra (org). Cinema no Mundo: indastria, politica e mercado:
América Latina. Sdo Paulo: Escrituras Editora, 2007.

ROSENFELD, Anatol. Cinema: arte eindustria. S&o Paulo: Perspectiva, 2009.

SELONK, Aletéia Patricia de Almeida. Distribuicdo Cinematogréfica no Brasil e
suas reper cussdes politicas e sociais — um estudo comparado da distribuicédo e da
cinematografia nacional e estrangeira. Dissertacdo apresentada como pré-requisito
parcial para obtencéo de titulo de Mestre em Comunicacdo Social, no Programa de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo Socia a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul. Porto Alegre, janeiro de 2004.

SIMIS, Anita. Estado e cinema no Brasil. Sao Paulo: ANNABLUME, 1996.

SILVA, Hadija Chalupe da. O filme nastelas. a distribuicéo do cinema nacional. Sao
Paulo: Editora Terceiro Nome, 2010.

SILVA, Jodo Guilherme Barone Reis e. Comunicacdo e industria audiovisual:
cendrios tecnol6gicos e institucionais do cinema brasileiro na década de 1990. Porto
Alegre: Sulina, 20009.

VIANY, Alex. Introducdo ao Cinema Brasileiro. Rio de Janeiro: Editora Revan,
1993.

67



ANEXOS



ANEXO |

Entrevista concedida, em abril de 2014, por Ana Luiza Azevedo, representante
da produtora e distribuidora cinematografica Casa de Cinema de Porto Alegre.

AnaPaula Andrade Vieira— APAV
AnalLuizaAzevedo— ALA

APAV- Ana, vocé pode me contar como surgiu a Casa de Cinema de Porto
Alegre e falar sobre o envolvimento, a0 longo desses anos, da produtora com a
distribuicdo dos seus filmes?

ALA - Quando a Casa de Cinema de Porto Alegre surgiu, em 1987, um dos
objetivos era fazer com que 0s nossos filmes fossem assistidos. Mas a maioria dos
nossos filmes era curtas-metragens. Entdo a gente criou, na época, meio que um
mercado de curtas-metragens, fazendo mostras e distribuindo em universidades, em
escolas, em sindicatos, etc. Criamos uma distribuidora que fez, durante muito tempo,
esse trabaho e até passou a ser considerada referéncia nacional. Existia uma
distribuidora independente de curtas-metragens em S&o Paulo, a CBI, e o CPAV que
distribuia curtas-metragens no Rio de Janeiro para a Fundacéo de Cinema Brasileiro.
Era um mercado muito aternativo. Quando ndés comegamos a produzir longas-
metragens, depois que foi retomada a producdo nacional de longas-metragens, depois da
grande crise de producdo de cinema brasileiro durante o governo Collor, nés
produzimos o Tolerancia, O Homem que Copiava, 0 Houve Uma Vez Dois Verfes. A
gente passou a trabalhar com as distribuidoras Sony e Columbia. Entdo, nds nunca
fizemos a distribuicdo dos longas-metragens. Houve o 3 Efes, que foi uma experiéncia
de distribuicfo Gnica nossa. E claro que a gente tem um departamento de distribuicZo,
mas nbés fazemos a distribuicdo aternativa. A partir do momento em que as

distribuidoras ja ndo estédo mais trabalhando os filmes, a gente continua trabal hando.

APAV — Quando seria, exatamente, esse momento? Quando o filme ndo esta
mais nas salas de cinema?



ALA - Exatamente. Essas grandes distribuidoras trabaham o filme em um
primeiro momento, que € o langamento. Os filmes tém uma vida Gtil muito curta para
essas distribuidoras, entdo, elas fazem um investimento para aguele langamento.
Quando o filme sai das salas de cinema, ele tem um tempo, ou sgja, uma janela, até ser
lancado em DVD. Isso varia, mas o0 acordo € de, no minimo, seis meses. Esse acordo €
firmado entre as salas de cinema e as distribuidoras. As distribuidoras langam os filmes
em DVD, o que, junto com a exibi¢cdo nos cinemas, € um dos dois grandes mercados
para as distribuidoras. A partir dai, a gente comeca a trabalhar os filmes. Vende
internacionalmente, faz circuitos alternativos, mantém em pequenas salas de cinema e
em salas de cinema de arte. Assim, a gente mantem o filme em atividade. E muito
diferente. O produtor faz um filme por ano, nas melhores épocas. Houve um periodo em
gue a gente produziu um filme por ano, agora é menos que isso. Entéo, a gente quer
trabalhar a0 maximo o filme. A distribuidora ndo quer. A distribuidora tem um monte
de filmes e 0 seu € mais um. Entéo, ela vai fazer aguele trabaho, sb que ela que tem
acesso ap exibidor, entdo ela que vai trabahar esse filme naguele periodo. E ai, quando
esse filme entra, tem essa curva das primeiras semanas que € a curva ascendente do
filme. E ai elacai radicalmente. Quando ela cai radicalmente, ele ja esta lancando outro
filme, e esse filme vai pra prateleira dele. E a gente fazia esse trabalho. Quando foi a
provada alei que obriga a exibicdo de contelido nacional nas televisdes a cabo, passou a
ter um novo mercado, que era um mercado que nos trabalhavamos, de televisdo. Entéo
as distribuidoras retomaram os longas. N6s tinhamos um acordo de cavalheiros com a
Sony, a Fox Imagens, que eram as distribuidoras dos nossos longas, que entdo, a partir
desse momento, nds trabalhdvamos o filme e repassavamos o percentua deles, invertia
0s papés. Do ano retrasado pra cé, quando foi aprovada a lei, de 2012 pra ca, eles “ndo,
s6 um pouquinho, agora n6s vamos retrabalhar os filmes”. Entdo eles voltaram a vender

o filme.

APAYV — Eu até percebi, vi diversas vezes no ar Houve uma Vez Dois Verdes, no
Sony, e acho que eu vi em outros canais também varios filmes da Casa de Cinema de
Porto Alegre. Eu tinha conversado anteriormente com o pessoa da Prana e eles falaram
gue vocés tinham essa parceria com as grandes distribuidoras, e eu fiquel em davida se
eram Vocés que comercializavam para os canais fechados ou se sdo as distribuidoras que

agorafazem isso?



ALA — Atuamente sdo as distribuidoras. Voltou a ser um mercado, voltou a

render o filme, entdo sdo eles que estdo fazendo, antigamente éramos naés.

APAV — E por que a opgéo de trabalhar com as grandes distribuidoras mesmo

com as salas de cinema?

ALA - Porque eles tém dinheiro e tém muito pra trabalhar. As grandes
distribuidoras colocavam dinheiro no filme, tanto na produ¢éo ou como adiantamento
de distribuicdo, e era um bom dinheiro. Ja faz um tempo que essas distribuidoras
americanas ndo estéo entrando tanto no filme nacional, porque a propria ANCINE criou
varios mecanismos de incentivar o crescimento das distribuidoras nacionais. A
Downtown, a Imagem Filmes foram distribuidoras que cresceram, todas tém historias
um pouco diferentes. A Sony e a Fox, por exemplo, sG0 majors que seguem mais ou
menos esse padrdo: um escritorio principal em Miami ou em Los Angeles, mais um
executivo aqui no Brasil. A gente sempre teve uma proximidade com a Sony porgue o
executivo da Sony é o Rodrigo Saturnino Braga. Ele é uma pessoa que ja trabalhou a
distribuicdo de filmes brasileiros dentro da Embrafilme. Ele aprendeu a trabalhar com
distribuicdo na Embrafilme. Entdo é uma pessoa gue tem sensibilidade para o cinema
nacional. Ele sabe ler um roteiro. Ele € uma pessoa com quem a gente consegue
conversar, diferente dos executivos de outras majors, que sdo brasileiros, mas tém uma
formagdo mais voltada para o potencial comercial das obras. A Imagem era uma
distribuidora, trabalhava para as majors na distribui¢éo de home video, e ganhava muito
dinheiro com isso. Ela pegava os blockbusters, todos os filmes das majors e fazia a
distribuicéo e convites, sb. Até que eles comegaram a entrar na distribuicdo de cinema.
E é uma distribuidora média, o grande dinheiro deles vinha do home video, agora ndo
mais porque foi um mercado que caiu muito, e ela comecou a investir em filme
nacional. Entdo era uma distribuidora de um tamanho médio, mas que tem uma equipe
estruturada grande porque ela fazia todo esse trabalho de home video. A Downtown é
uma distribuidora que surge nesse momento de incentivo da ANCINE de distribuicdo
do cinema nacional e de crescimento das distribuidoras nacionais. Ela é especializada
em filme nacional. E também uma distribuidora média, o que é legal, s6 que ela tem
uma carteira competitivissima, estd sempre cheia de filmes, entdo pra entrar na carteira
dela é um pouco dificil, ela pega sempre os blockbusters brasileiros. E, depois, tem as
pequenininhas, tem vérias distribuidoras. Nos nunca quisemos fazer a distribuicdo dos

nossos proprios filmes porgue tu tens que ter uma equipe preparada pra isso. Da muito



trabalho. Como distribuidora a gente trabalha muito. No Antes Que O Mundo Acabe,
que eu acompanhei porgue eraum filme que eu tinha dirigido do inicio ao fim, entéo eu
estabeleci junto com eles a estratégia de distribuicdo, trabalhamos muito num outro
mercado, de escola, pois eu achava que isso ia apoiar o filme, a gente ficou muito tempo
envolvido, agora a distribuidora responsavel era a Imagem. Mas, muitas vezes, o
Laercio me ligava “Vé se tu consegue falar com o Ademar das salas de cinema”. A
gente tem uma relacdo com eles, entdo eu conseguia, as vezes furava a fila, que ele
estava & com outros filmes, pedir pra eu furar a fila por ele. Entdo, € uma relacéo
engracada, um pouco diferente, se tu fores analisar a distribuicdo americana, que o
produtor |4, o realizador faz o filme e nem sabe o que vai acontecer depois, ele fica
esperando e pronto, pra ver o que vai acontecer com o filme, e que é a mesma relacéo
gue a gente tem com atelevisao, que € 6timo. Eu faco agui uma série pra Globo, estou a
disposicdo, vou dar entrevista, ndo sei 0 que... Eles fazem toda a campanha, de
lancamento, né. Entdo é uma delicia, porque eu ndo tenho que me envolver com nada

disso! Ja posso estar pensando em outro projeto.

APAV — Mas no caso da série, vocés produzem e ja entregam pronto, ou eles

participam da parte da producdo também? Eles investem na producéo?

ALA — Depende de cada caso. Com a Globo é uma co-producdo, com a Globo
temos também vérias situacBes. A gente ja teve séries que a gente entrega ela pronta,
mas o dinheiro vem todo da Globo, nés ndo saimos pra captar, quem viabiliza
financeiramente € a Globo. A gente diz quanto que €, eles nos ddo o dinheiro, a gente
realiza, entregamos pronto e eles distribuem. H& uma relagéo, nessa do Doce de Mé&e a
gente produziu parte aqui, parte |14, nessa mesma relacdo, €les nos repassando o dinheiro
de co-producdo. A gente produz e entrega o produto quase pronto, porque ai tem uma
parte de finalizacdo de imagem, que € sO de aguns efeitos de imagem, alguma coisa,
mas vai 0 som e o corte pronto prala, eles so finalizam a cor, alguma coisa de efeito de
imagem que tem que ter, colocam o crédito, e é s0 isso. E eles distribuem. Ja com as
outras TVs, ai depende também de cada caso. No caso, quando a gente fez o Mulher de
Fases com a HBO, a gente entregava pronto também. Finalizava, tudo. Tinha uma
grande discussdo com eles em cada etapa, eles assistiam, sugeriam mudancas, e nés
entregavamos pronto. Com outras TV's, como o Canal Brasil, a gente ndo so... Porque
dai uma pequena parte que é deles porque o resto € fundo setorial, entdo ja é outra coisa.



APAV — No caso daHBO, eles procuraram vocés pedindo uma série ou vocés ja

tinham esse projeto?

ALA — Foi. Eles pediram um projeto, eles queriam, a HBO tem um histérico de
drama né, de investir em séries draméticas, e eles queriam um investimento em
comédia. Entdo eles nos procuraram pra desenvolver um projeto de comédia, e a gente

apresentou o projeto pra eles.
APAV — Entéo eles investiram também na producéo?

ALA — Eles pagaram toda a producdo. A iniciativa partiu deles, mas qual projeto

gue a gente faria fomos nds que apresentamos.

APAYV - E isso vem do relacionamento que vocés vém construindo ao longo dos

anos?
ALA — Sem dlvida

APAYV — Porgue 0 que eu ouco mais é que as produtoras vao até eventos como 0
Rio Content Market e ai tentam oferecer projetos, mas ja prontos. Nenhuma televisdo

investe pra que esse projeto siga adiante...

ALA — Nesse caso ndo. A HBO inclusive pagou o desenvolvimento. NOs
ficamos quase trés anos desenvolvendo o projeto, a gente ja recebendo, pra pagar
roteirista, mas isso é por causa desse relacionamento que vai se construindo. Hoje a
gente percebe que tem um mercado, tem uma necessidade, tem uma demanda, as
televisdes tém que exibir contelido nacional, e nem todas tém seguranc¢a com o resultado
do produto. Entdo, 0 que a gente conseguiu construir nesse longo tempo, € uma
credibilidade de que o produto vai ser bom, claro um pode ser melhor do que o outro, e
tu vais discutir com eles o que € esse “bom” também, e vai estar pronto pro langamento.
Porque outra coisa que eles se queixam muito, é que muitas vezes tem produtoras
peguenas que ndo conseguem aprontar No prazo, entdo isso € uma coisa que € muito
complicada pra televisdo. Pro cinema tudo bem, tu demoras cinco anos pra fazer um
filme, tudo bem. Mas no caso da série néo, eles tém uma grade pra cumprir, eles tém
que colocar no ar. Ent&o tudo isso tu vais conquistando, uma relagdo de confianca, e por
isso eles vém atrés. Agora mesmo eles “Ah, a gente precisa de novo fazer outro trabalho

com vocés.” E a gente ja estd pensando no que nds vamos apresentar pra eles. E ¢ a



mesma coisa com a Globo. Ha muito tempo que a gente vem trabalhando, fazendo
pequenas coisinhas pra Globo, e ai quando surge a oportunidade de fazer uma coisa
grande, que eles precisam trabalhar com o independente porque eles ndo déo conta de
tudo que eles tém que produzir, claro que eles vao procurar quem eles tém

relacionamento mais proximo.
APAV — E que va ser um produto de qualidade...
ALA — Que a gente ja fez muita coisa pra eles e todas com qualidade.
APAYV — Dessas muitas coisas, tu pode me citar um exemplo?

ALA - Claro, com a Globo? NOs comecamos a trabalhar com a Globo em
1991/1992 fazendo pequenos quadros pro Brasil Legal, depois o Doris Para Maiores,
fizemos coisas pro Fantastico, pequenos quadrinhos, fizemos o0 A Comédia da Vida
Privada, que era um desses especials, era uma série tipo um Stcom que eles tinham,
depois fizemos o Luna Caliente que ja foi uma série de quatro capitulos, foi o primeiro
trabalho maior que a gente fez e foi o primeiro também de coproducgdo, porque os outros
a gente nem assinava, a gente fazia o material pra eles. E dai pra ca a gente fez muita
coisa, fizemos dois telefilmes, fizemos agora esse seriado que t4 (Doce de Mae),
fizemos vérias coisas. Fizemos uns esquetes pro Fantastico, o Historias do Amor,

fizemos trés temporadas, e foi isso.

APAV — E voltando um pouquinho a questdo da distribuicdo dos longas, vocés
trabalham com essas grandes distribuidoras porque elas ja tem equipes formadas, e tem
um custo ato pra fazer distribuicdo. Mas assim, se a gente for pensar no quanto de

retorno eles dao pra vocés dessa distribuicdo que eles fazem, é vantajoso?

ALA — E que cada filme exige um cuidado diferente. Tu tens um filme que é
mais comercial e um outro filme que € menos comercial. O filme mais comercial sim, é
vantaj0so. Se tu fores por na ponta do |apis, talvez, se eu distribuisse, fazendo a conta, 0
O Homem Que Copiava fez 600mil expectadores, se nés distribuissemos nos iamos

ganhar muito mais dinheiro...

APAV — Porgue tem 50% - 50%...



ALA — Parece verdadeiro, sO que é mentira, porque nés nao iamos chegar nos
600 mil expectadores. NOs chegamos nos 600 mil expectadores porque eles colocaram
dinheiro pra gente fazer 70 cdpias. Se nés fossemos distribuir, nés ndo iamos lancar

com 70 copias.
APAYV — Reduz o nimero de salas também...

ALA — Claro, muito menos salas. 70 coOpias tu lanca em 70 salas a0 mesmo
tempo. Entéo, é muito dificil de chegar nessa conta do que seria, se a gente ganharia
mais dinheiro ou menos dinheiro. O Antes Que o Mundo Acabe a gente langou com 13
copias, e foi prauma distribuidora. NOs ja tivemos retorno também. Na verdade tem um
filme nosso que estd no negativo, que nem € Nosso mais, € da Prana, que é o Sal de
Prata. O resto todos ja estéo no positivo, ja pagaram o langcamento paraa distribuidorae
nos ja estamos retornando. Mas assim, 0 que a gente poderia dizer, se nos tivéssemos
uma estrutura, se nos tivéssemos o know how deles de distribuicdo bom, sem duvida que
a gente ia ganhar dinheiro. Mas ai quanto é gque ia nos custar essa infraestrutura? NOs
jamos ter “cacife” pra manter uma infraestrutura dessas? Acho que ndo, e nem
gueremos por que dai, ou se produz ou se distribui. Entdo € uma coisa mais complicada.
Claro que a gente fazer essa distribuicdo por pequenas saas é facil, uma distribuicdo
como a gente faz, como o Zapata faz, que € pegar duas copias... Isso é facil, pra um
relacionamento que tu tem, pega no telefone, e assm mesmo € dificil, mas tu consegues
fazer com uma peguena estrutura. Agora, tu vai lancar 200 copias, 300 copias, ndo é
assim. Tem gente gque é especializada em fazer isso. Entdo depende do tamanho do
filme. Com o Antes Que o Mundo Acabe (100 min, cor, 2009), nés montamos uma
estrutura diferenciada. O filme € uma adaptacéo literaria da obra de mesmo nome escrita
pelo Marcelo Carneiro da Cunha, que teve distribuicdo do MEC por todo o Brasil e que
era muito utilizada nas escolas. Assim, nds propusemos para Imagem desenvolver um
lancamento calcado nas escolas também. A Imagem disse sim, mas ela ndo tem perfil
para isso. Ela esta organizada e estruturada para um langcamento maior, para fazer o
lancamento no cinema, no home video e na televisdo. Ela ndo tem equipe para promover
um filme em escolas, entdo nés montamos uma equipe para fazer isso. NOs agendamos
aida de turmas das escolas nas saas de cinema. Eu também fui até as escolas e redizel
debates com os professores. NOs conseguimos fazer esse tipo de divulgagdo muito bem
aqui em Porto Alegre, em S&o Paulo e no Recife. O processo foi mais ou menos bem

sucedido no Rio de Janeiro. Mas foi um projeto muito bacana. Mas também € um



trabalho que requer muito tempo e dedicacdo. Eu ndo tinha félego para fazer isso no
Brasil inteiro. E um trabalho diferenciado e se eu tivesse trabalhado com uma grande
distribuidora, eu n&o teria a chance de fazer esse trabaho. Entdo era melhor, pra esse

filme, trabalhar com uma distribuidora um pouco menor.
APAYV - Isso foi paralelamente ao lancamento nos cinemas?

ALA — Isso. Entdo aqui, por exemplo, essa coisa de estratégia, 0 que nds
fechamos com o Ademar do Itad, nds fizemos o lancamento aqui que foi langado com
cinco ou seis copias, mas ai ficou no Itall e no Santander Cultural. Qual foi o acerto que
nos fizemos com o Ademar? Nés combinamos que ele manteria o filme em cartaz
enquanto nos estivéssemos agendando escolas. Foi uma forma de manter o filme 14
semanas em cartaz, o que, para filme nacional, € muito. Além das sessdes a tarde, ele

manteve uma sessao as vezes as 19h, as vezes as 20 h.

APAYV - Isso em fungdo do perfil do pablico? Pradar tempo de sair da escola, ir

pracasa..

ALA — Eu queria que o filme ficasse em cartaz a noite. As sessdes da tarde sdo
ociosas. Entdo nos fizemos uma negociacdo com ele. NOs mantivemos as salas
ocupadas a tarde com os alunos das escolas que foram agendadas e, em troca, ele
manteve uma sessdo a hoite. Foi uma negociacdo que ndés fizemos diretamente com ele,
mas € claro que a Imagem participou. Esse € um ponto positivo dele, € um exibidor que
tem sensibilidade. Com outros exibidores o dialogo ndo é o mesmo. N&o importa se eu
vou conseguir levar de 100 a 200 criangas para 0 cinema a tarde. Eles ndo querem ter
qualquer tipo de problema. Entdo nés trabalhamos muito pra manter o filme sendo
agendado. Ai, eu ia pra escolas, discutia o filme, fazia debate com o professor, aqui nds
fizemos um trabalho fantastico. Agora, é um trabalho que requer muito tempo e
dedicac@o. Eu ndo tinha folego pra fazer isso no Brasil inteiro. Entdo € um trabaho
diferenciado, porque era esse filme. N&o adianta fazer isso com O Homem Que
Copiava, que € outro perfil, que ndo tem esse suporte do livro pratrabahar, e nesse os
professores trabalhavam o livro e o filme. Entdo o Marcelo ia debater o escritor né, a
gente fez o projeto que a editora gjudou a divulgar... Entéo cada filme exige um trabalho

especifico.



APAV - Entdo por isso que vocés preferem ja trabalhar direto com a

distribuidora?

ALA — Bom, depende. Se eu fosse trabalhar esse filme com uma grande
distribuidora eu ndo teria a chance de fazer esse trabalho. Entéo era melhor, pra esse
filme, trabalhar com uma distribuidora um pouco menor. Agora, dizer que ganhei
menos dinheiro talvez, eu ndo sei, € uma conta dificil de chegar. Entdo tu tens que
pensar um pouco no perfil de cada filme. A gente esta se preparando para langar O
Mercado de Noticias, que é um documentario sobre jornalismo. Ele tem um publico
muito especifico. Como ele vai atingir 600 mil expectadores? Ele ndo tem perfil
comercia. N6s vamos tentar lancar nos Espacos Itall de Cinemas, mas o filme também
val ter que ser langado em salas onde 0s ingressos s&o mais baratos, em circuitos de arte,
nas Universidades, etc. Tudo isso para conseguir chamar principalmente a atencdo do
estudante universitario, que € o publico desse filme. Quanto se tem um longa, ndo se
pode pensar em uma Unica janela de exibicdo. O publico expectador que era o maior
publico do cinema, que ia dos 18 aos 25 anos estd mudando, o maior publico de cinema
esta indo para uma faixa etéaria mais ata, porque néo so as pessoas mais velhas estdo
indo mais ao cinema como esse publico ndo esta indo mais ao cinema, ele ndo se
importa em ver no computador. Quando eu estava lancando o Antes que o Mundo
Acabe, 0 meu filho, Antonio, que estuda na FABICO, um dia me disse assim “Mae, tu
acha mesmo muito diferente ver no cinema ou no computador?”, ai eu fiquei... “Eu
acho. Vem ca meu filho, tu ndo?” e ele disse “N&o.” E ele ¢ um menino que foi ao
cinemaavidainteira, ndo € um menino que tu vais dizer que nuncafoi ao cinema. Néo,
ele sabe 0 que € uma projecdo de cinema, ele foi muito ao cinema, mas ele baixa filme
no computador direto e assiste, série, tudo. E as vezes eu comento “Po, ta passando tal
filme...” e ele diz “Eu ja vi...”, e ele viu no computador! Entdo € outra percepcao, ¢
outra necessidade. E melhor, é pior? Pra mim & pior. Pra ele nfo. Ele acha mais f&cil

baixar e ver de madrugada no computador dele do que se deslocar...

APAV - Talvez ele ndo estgja tdo preocupado com a qualidade da imagem, do

som, mas sim com o conte(ldo em si.

ALA — N&o, ele ndo estd. Ndo tem duvida, € uma geracdo YouTube que vé em
qualquer porcaria. Eu baixo um filme, comeca a ficar com uma qualidade muito ruim eu

ja me irrito e ja ndo vejo. Essa geracdo e vocés ndo esta nem ai. Entdo sdo outras



percepcdes. Entdo quando tu vai trabalhar na distribuicdo tu tens que pensar em tudo
isso. Hoje o publico do filme € muito segmentado, entdo ndo adianta... Em todos os
lugares, em todas as midias possiveis, entdo tu estas na televisdo a cabo, ta ai
passando... esta em tudo, eles estdo em tudo. Tu pegas o caderno de cultura... Bom,
entdo tu ndo tens como ndo saber do filme, podes optar em ndo ir. O filme menor, e
especialmente o filme brasileiro que ndo tem dinheiro pra fazer isso, tu tens que ter
outras formas de chegar no publico, e qual € o teu publico. Entdo tem uma pergunta que
vocés fazem né, primeiro pra saber qual € o publico. O cinema americano esta calcado
em pesquisas, em coisas gue a gente ndo tem, os nossos distribuidores ndo fazem. Eu
discutia com o meu distribuidor no Antes Que o Mundo Acabe, que eu achava que nédo é
um filme s6 adolescente, ele € um filme que o adolescente gosta, mas é um filme pra
familia e que os adultos gostam. E eles fincaram o pé e fizeram toda uma campanha pra
adolescentes. Eu acho que nés perdemos muito publico com isso, porque se eles
tivessem feito uma pesquisa eles veriam, mas eles ndo fizeram uma pesquisa, porque
pesquisa custa 30 mil reais no minimo, a Marta fala disso no livro dela. E o filme tinha
100 mil reais pra ser lancado, a gente tinha negociado de ir até 180, ndo chegou a gastar
180 no lancamento. Que é muito pouco, isso em copias... Entdo eu acho que a gente
perdeu de fazer uma campanha que ampliasse 0 publico. Mas enfim, 0 que eu posso
fazer, eu estou na ficha do distribuidor, ele € o especialista, eu tenho uma sensibilidade
minha, de pequena distribuidora daqui, uma distribuidora praticamente amadora, e do
gue meu retorno ao mostrar o filme. Eu exibi o filme no Brasil inteiro, eu acompanhei 0
filme no Brasil inteiro, no interior de S&o Paulo, entdo eu sei o retorno das professoras,
gue sdo adultas... Mas ndo adianta eu dizer isso pro distribuidor, os distribuidores estéo
muito fechados com o tipo de distribuicéo, e isso € o lado chato. Na época, eu fincava
muito o pé¢ “Nos precisamos fazer uma campanha de internet, se nds queremos atingir
esse publico jovem, eu vou chegar nesse publico pelo computador, ndo é de outra
forma, ndo ¢ o trailer no cinema...”. Ai eles fizeram uma campanha muito timida. Eu
gueria contratar uma equipe de jovens pra criar uma campanha viral na internet... Néo
consegui convencé-los disso, porque eles tinham na distribuidora uma equipe que
trabalhava a internet, mas trabalhava de uma forma muito conservadora, eram pessoas
gue eram mais jovens que eu, mas um pouco mais jovens gque eu, e que a relagdo com o

computador é completamente diferente da relacéo de vocés.



APAV — E o trabalho deles na internet se restringiu basicamente a que?

Anuncios?

ALA — Tinhaum site, tinha um blog, na época tinha Orkut, nem tinha Facebook
ainda, estava comecando o Facebook, tinha uma comunidade no Orkut, entdo criou
algumas coisas assim. Usou um pouco 0s atores pra isso, mas ndo criou uma campanha
de internet. Entdo foi um pouco no perfil do que as pessoas estavam usando a internet,
mas ndo foi uma campanha. Eu acho que faltou um transmidia mais, criar outros
produtos, outras coisas que pudessem chegar mais, mas era aquela coisa assim, era num
momento em que esse, era antes do Facebook, ja existia o Twitter, tinha alguns
seguidores, mas tudo estava comecando, entdo as redes sociails estavam muito
comegando. E que parece que a rede socia existiu avidainteira, e isso ndo faz 10 anos
e ndo existia, estava comecando. Foi em 2010, entdo € uma coisa ainda muito recente.
No Brasil o Facebook é de 2008/09...

APAV — Mas estourou aqui em 2010/2011...

ALA — Eu lembro que a minha filha, quando foi pro Canada, comegou a usar o
Facebook, porgue os amigos usavam 14, e aqui era 0 Orkut que 0s jovens usavam mais.
Ent&o isso, agora eu ndo fiz mais langamento de longa de & pra ca, entdo eu ndo sei
como as distribuidoras estdo trabalhando isso, mas devem estar fazendo outras

campanhas.

APAV — E o plano que vocés tém pro O Mercado de Noticias € trabalhar com

uma dessas grandes distribuidoras também?

ALA — N&o, de jeito nenhum. Esse filme, numa grande distribuidora morre.
Porque a grande distribuidora tem que fazer dinheiro com os grandes filmes, entéo o
pegueno filme ndo tem chance. Por isso que eu te digo, que essa estratégia depende de
cada filme, ndo € uma coisa assim, nés queremos trabalhar com uma grande
distribuidora, nds vamos oferecer pra grande distribuidora um filme que tenha perfil de
grande distribuidora, que precisa de muito dinheiro pra distribuir, que é um filme
comercial, que é um filme que pode chegar a um milh&o de expectadores, sendo ndo
vale a pena, sendo ele morre |14, porque ele ndo da na primeira semana entéo acaba com
o filme. E esse filme que tu colocas numa distribuidora pequeninha, ele vai fazer esse

trabalho de formiguinha que uma grande distribuidora néo faz.



APAV —E, no caso, seria...?

ALA — Um distribuidora peguena, j& estamos negociando com uma distribuidora
pequena, que € pratrabalhar pra manter o filme em cartaz 0 méximo de tempo possivel,
€ um filme de pouco publico certamente, mas que pra gente € importante de ser visto. E
0 cinema € muito mais pra dar visibilidade pro filme do que pra fazer publico. Esse €
um filme que val ser trabalhado nas escolas, escolas de jornalismo, na universidade,
provocar debates, mas entdo a gente precisa que o lancamento no cinema é pra dar uma
sacudida, é pra fazer debate, é pra fazer com que as pessoas saibam da existéncia. As
vezes, 0 lancamento no cinema é uma estratégia, ele ndo € o mercado principal, depende
do filme. O proprio Antes Que O Mundo Acabe se mantém sendo assistido, e visto e
distribuido. Ent&o sdo filmes que sdo menores na distribuicdo de cinema, mas que tém
uma permanéncia maior, tém uma vida mais longa, tém cauda mais longa, porque a
escola precisa dos filmes sempre, entdo € um filme gque estd sempre sendo locado,
sempre sendo assistido, sempre participando de coisas, entdo ele vai aos pouquinhos...
enquanto que um filme mais comedia, dessas comédias a gente ndo tem um, o
Saneamento Béasico talvez sgja mais um perfil disso, € um filme que tem uma vida
muito curta. O cinema ndo tem vida curta, mas ele tem um pico muito grande no inicio,

e depois ele ndo € téo trabal hado.

APAV - E se agente for trabalhar, porque eu preciso de nimeros também, se a
gente for ver em nuimeros, tu terias como me passar depois como € que foi feito esse

contrato do Antes Que O Mundo Acabe, quanto € que vocés receberam...?

ALA — A gente ndo recebeu. Assim, recebemos de volta depois que, no caso do
Antes Que O Mundo Acabe o contrato de distribuicdo era até quanto que eles iam
colocar na distribuicdo. Porque o contrato de distribuicdo é o seguinte, tu fazes um
contrato que vai pagar até tanto, no caso do Antes Que O Mundo Acabe era um valor
pequeno, que era 180 mil reais de adiantamento de distribuicdo. Entdo quem vai colocar
esse dinheiro € a propria distribuidora, e no contrato diz no que ela vai gastar, bem
especifico, até tantas copias, até tanto isso... e esse dinheiro eles vao gastar e vao prestar
contas. E ai no proprio contato j& prevé que a retencdo da bilheteria ela € prioritéria pra
pagar esse adiantamento. A partir do momento que pagou esse adiantamento ai entdo

depende de cada caso, a partir dai a gente jarecebe.



APAV — Ai seriaem torno de...? Foi feito 50%7?

ALA — Foi feito 50%. Do que é do distribuidor-produtor, 50% € nosso e 50% é
deles. N6s ndo tinhamos Globo Filmes entdo, no caso do O Homem Que Copiava eu
teria que ver, mas era mais ou menos o que equivaleria assim, era uns 500 mil, talvez
hoje chegasse a um milh&o, assim um parametro do tamanho de distribuicdo. Entéo esse
investimento € essa mesma coisa, e ai depois depende se tu tem outros parceiros, quem
€ que vai receber, entdo no caso do O Homem Que Copiava tinha a Globo Filmes, entdo
tem um percentual que vai pra Globo Filmes, 25% vai pra Globo Filmes... Entdo cada

filme € um tipo de contrato.

APAV — E no caso de agora o filme ir paraa TV, eles vao vender pra canais
fechados, também é 50%?

ALA — As vezes o contrato difere pra TV, as vezes ndo. A maioria o contrato

que adistribuidorafaz é um percentual. E tem o tempo também.
APAV — Tem um nimero de exibicdes?

ALA — N&o, isso com a televisdo. Mas tem o tempo de contrato, entdo com as
majors tu ficaavida inteira com eles praticamente. JA com a Imagem a gente jafez um
trabalho diferente, como eles iam investir menos, eram 5 anos de distribuicdo em
cinema e eram tantos anos de distribuicdo em outras, a partir desse tempo que eu ndo
me lembro quanto, o filme passa a ser nosso, entdo quem vai trabalhar a distribuicéo
somos nads, entdo ndo vamos dever mais nada pra eles. Mesmo que o filme tivesse no
vermelho, a gente continuaria trabalhando e os das majors ndo. Hoje eu acho que as
majors ja estdo fazendo contratos diferentes, na época eles eram muito sozinhos, eram
muito donos do mercado entdo a gente tinha que aceitar aqueles contratos. Hoje ja esta
um pouco diferente, porgue ja tem outras distribuidoras, entdo ja melhorou para o
produtor trabalhar.

APAV — Tacerto, eu acho gue tu respondeste todo o0 questionario, as estratégias
gue vocés adotam, e o relacionamento com adistribuidora...

ALA — Isso agui 6, se a gente usa recursos do estado pra distribui¢do, nés nunca
usamos. A gente até ganhou um fundo setorial, primeiro fundo setoria que saiu pra

distribuicdo do Antes Que O Mundo Acabe, mas foi opcdo da propria Imagem ndo



pegar, porque era uma burocracia tdo grande e o dinheiro era pegueno, a gente tinha
entrado com o pedido, nds pedimos porque estavamos ainda sem distribuidora, se nés
tivéssemos que distribuir a gente ia precisar do fundo setorial, mas como no meio desse
caminho entrou a Imagem a gente nunca usou. Quer dizer, dinheiro direto do estado, de

lel né, que sdo os incentivos, que sdo dinheiro do estado também.

APAV — Em relagdo aos direitos autorais, no caso, assim, que algumas
distribuidoras distribuem filmes que eles ndo produzem, eles pegam alguns filmes de

fora...

ALA — Ai tu estabeleces esse mesmo percentual, a gente distribui filmes

menores, ai tu estabel eces um percentual que é da distribuidora e o resto € do produtor.

APAV — Mas no caso essa distribuicdo de vocés desses filmes que ndo séo

produzidos por vocés, é pra sala de cinema também?

ALA - Também pra salas de cinema, mas pegquenas. Agora nds estamos
distribuindo um documentario uruguaio que a gente tem uma coproducdo, que vai entrar
em cartaz no cine-banc&ios em junho. Entdo a gente tem um percentual com a

produtora, cadavez que agente vende pra TV eles ganham um percentual de producéo.

APAV — E um histérico mais detalhado da Casa de Cinema onde eu posso

encontrar?

ALA — No site tu tem todo o histérico. Comecou como coletivo de quatro
produtoras que tinha um trabalho conjunto de distribuicéo e depois que s6 em 1992 que
a gente virou uma produtora. Entdo era um condominio de produtoras que tinham a

mesma estrutura, e um trabalho conjunto de distribuicao.

APAV - Se faltar alguma informacéo posso te mandar um e-mail? Mas a

principio eraisso...



ANEXO [I

Entrevista concedida, em abril de 2014, por Luiz Alberto Rodrigues,
representante da produtora e distribuidora cinematogréfica Panda Filmes.

AnaPaula Andrade Vieira— APAV
Luiz Alberto Rodrigues— LAR

APAV — Como surgiu a Panda Filmes e como vocés comegaram a se envolver
com distribuicéo cinematografica?

LAR — A Panda surgiu depois que eu e a Aletéia Selonk integramos a
distribuidora NN International. A empresa pertencia a um investidor, localizado em
Porto Alegre, que gostava de cinema e quis montar uma distribuidora. Como ele ndo
tinha expertise chamou eu e o Pedro Zimmerman para trabalharmos no projeto no inicio
de 1999. No comeco, tudo ia bem. Distribuimos dois filmes com muito sucesso entre
1999 e 2000: Tango (115 min, cor, 1998), de Carlos Saura, e Asseédio (90 min, cor,
1998), de Bernardo Bertolucci. Nés ndo éramos sbcios, nem empregados. Tinhamos
participacdo nas receitas da empresa. Mas o0 dono da NN International quis abrir
também um canal de televisdo. Ele gastou todos 0s recursos que tinha nessa ideia que
N&0 Prosperou porque, ha época, era muito complexo conseguir uma concessao. Entdo,
em 2001, a gente se deu conta de que a empresatinhaficado sem capital e resolveu abrir
anossa propriaempresa. A Aletéia, que era nossa assistente, quis montar a distribuidora
junto conosco. O Pedro Zimmerman, na Ultima hora, desistiu de participar da sociedade,
e eu e aAletéia abrimos a Panda Filmes em marcgo de 2002. Mas, embora tenha nascido
de uma empresa distribuidora que tinha foco na distribuicdo independente, a Panda
nasce com foco na producdo de filmes e, posteriormente, de séries. Secundariamente,
pensava-se nas atividades de distribui¢do. Como a empresa nasceu com capital limitado,
a gente buscou firmar parcerias com empresas que ja existiam no Rio de Janeiro e em
S80 Paulo. Esse foi 0 caso da Mais Filmes — distribuidora de Adhemar de Oliveira e
Leon Cakoff, que fundaram depois, aqui em Porto Alegre, o Espaco Unibanco Arteplex,
que hoje se chama Espaco Itall de Cinema — e foi também o caso da Imovision, que

existe até hoje. A gente comegou a distribuir, no Rio Grande do Sul e em Santa



Catarina, os titulos que essas empresas compravam. Foi uma experiéncia de muito
sucesso, como o filme P&o e Tulipas, cujo maior publico no Brasil foi no Rio Grande do
Sul, com agdes da Panda em parceria com a Mais Filmes. Também distribuimos junto
com a Rio Filme e com a Copacabana Filmes, aém de aguns filmes individuais —
distribuicdo local para estabelecer um relacionamento com as empresas produtoras. 1sso
aconteceu até 2013, inclusive o filme América, com a produtora Dezenove da Sara
Silveira de S&o Paulo, que € uma coproducdo Portugal e Russia, e filme o Artigas do
Cesar Charlone, da produtora dele, que tinha ganho 6 prémios em Gramado em 2012.
Mas, atividade foi sendo gradativamente secundarizada dentro da Panda Filmes. A
gente, progressivamente, foi focando todo o nosso trabalho na producéo de contelido
para cinema e para televisdo. Hoje, a atividade de distribuicdo € completamente
complementar. Atualmente ela esta se tornando praticamente inviavel. Ou se tem um
grande capita de giro que te permita ter uma carteira de filmes de peso, filmes
ganhadores de festivais importantes, ou ndo se coloca os filmes em salas de cinema. E
preciso fazer um investimento muito alto parater um baixo retorno de publico. Eu estou
falando de distribuidoras pequenas. Aquele publico adepto de um cinema diferenciado,
de um cinema de arte, de um cinema vencedor de festivais, esse publico sai cada vez
menos de casa para ir ao cinema em fungdo da popularizagdo dos pregos as empresas
que instalam canais por assinatura e também pelo fato da introducéo massiva do video
on demand ou locadoras online, como é o caso da Netflix. Entéo o ato de ir ao cinema,
essas pessoas estdo muito acomodadas, 0 ato de ir ap cinema foi se transferindo
gradativamente pra novas plateias, sobretudo da classe C, que estdo buscando muito
mais um filme espetaculo, no qua se inserem a nova onda de comédias de costume
brasileiras. Praticamente a gente tem visto que os Unicos filmes de sucesso no Brasil
veio das comédias de costume, muito vinculadas a Globo Filmes, a producdes de grande
envergadura, e aquele cinema brasileiro de arte independente, cinema autoral, inclusive
vencedor de prémios em festivais, tem uma carreira muito mais limitada e alguns nem
carreira nenhuma. Saem, fazem entre trés e cinco mil expectadores, depois vao pra
televisdo, onde o pagamento de licenca é de valor super baixo. Entdo, a atividade
cinematogréfica hoje est4 cada vez mais dependente cronicamente do financiamento

publico.

APAV — O Arthur Autran, inclusive outros tedricos como Jean-Claude

Bernardet fazem exatamente esta critica. Eles dizem que o cinema brasileiro é muito



dependente do Estado, principalmente porque se produz muito cinema autoral, cinema
de artista Se fosse produzido um cinema mais comercial, de repente esse cinema
poderia impulsionar, ou poderia gerar renda pra sustentar o cinema mais autoral. O que

tu vé nessa critica?

LAR — Essa critica ndo tem fundamento nenhum. Isso € uma légica de qualquer
economia de mercado. Ha mudancas, muda o perfil do publico consumidor, o perfil
socia, o perfil cultural, o perfil ideolégico do tipo de consumidor, muda o tipo de
produto que pode ter éxito ou ndo. Eu digo que a critica € sem fundamento porque ja
existe isso no Brasil, ja existe um cinema atamente “comercial”, isso ¢ um conceito
discutivel. Todo cinema é comercia? Alguns funcionam melhor comercialmente que
outros, mas todos eles, porque eles sdo produtos, ees sb se realizam como produto
guando eles chegam ao consumidor, sb que esse consumidor pode ser 1000 pessoas ou
um milhdo de pessoas. Agora, ja existe no Brasil uma vertente do cinema comercial. O
Brasil inclusive, agora recentemente, vai estrear um produto que sdo as parddias em
plano de comédia de sucesso. Tropa de Elite vai ter uma parddia, € como a gente javiu
recentemente em Hollywood uma série de grandes blockbusters terem filme parodia em
comédia escrachada, comédia de gags e tal, o Brasil vai ter. Entdo, o Brasil esta nessa
onda. Agora, esses filmes ai, eles ndo vao dar sustentabilidade, esses que sdo 10 filmes
por ano, ndo vao dar sustentabilidade aos outros cento e poucos, porque a produtora
ganha dinheiro com isso vai produzir novos filmes comerciais. Eventualmente ela vai
produzir um filme autoral? Eventualmente vai, como € o caso da 02, caso da Total
Enterteinement, varias produtoras, né€? Mas a grande maioria, que ndo domina o ato de
saber fazer esses filmes dentro desse ramo de comédia, vai continuar remando,
produzindo um filme a cada tempo, tentando ter sucesso mas ndo conseguindo porque
ndo tém expertise. 1sso ai € uma coisa muito vinculada a um nucleo que vive no Rio de
Janeiro que esté associado a cultura do Rio de Janeiro, @ maneira de pensas carioca, a
maneira como a televisdo é configurada no Brasil, o estilo TV Globo, a narrativa, a
dramaturgia TV Globo, entdo eu acho que fica muito dificil pra escolas
cinematogréficas fora do Rio de Janeiro, até em Sdo Paulo é dificil conseguirem
produzir grandes obras comerciais em outros géneros. Ver gue filmes super bem feitos,
gue ndo sdo desse género, com trés deles O Tempo e o Vento, O Xingu e 0 Serra Pelada,
nenhum dos trés € nesse género de comédia ligeira, O Tempo e o Vento fez 700 e

poucos mil, e 0 Serra Pelada e o O Xingu fizeram menos de 400 mil, trés filmes super



bem feitos, com grandes produgdes, e ndo funcionaram porque, realmente, esse publico
que estd indo massivamente ao cinema esta buscando o grande blockbuster comercid,
um filme de aventura, de agéo e, no caso do cinema brasileiro as comédias. Parece que o
Brasil esta preso dentro dessa “camisa de for¢a”, e iSSO ndo € um meérito, ndo deixa de
ser um mérito que pelo menos hgja um “fildo” de um género cinematografico e o
cinema brasileiro esteja conseguindo acumular nimeros, e as pessoas estejam indo as
salas pra ver um filme falado em portugués brasileiro, com atores brasileiros, retratando
uma parte, as vezes estereotipada, da realidade brasileira, que ¢ a comédia de “guedes”
ela estereotipa, faz parte do seu estio e proposta narrativa. E, realmente, é dificil pra
gente entender como é que filmes profundos e que tratam de um tema téo traumético na
historia brasileira e tdo significativo como o Serra Pelada ndo tenham explodido na
bilheteria. Claro, tem o Tropa de Elite, que € uma excecdo, o | e o Il, tem outras
excecOes, mas sdo excegdes. Eu quero dizer que, hoje, a gente fazer um super filme
policial, com uma grande qualidade, isso ndo te garante que vai ter sucesso, porgue 0O
gosto do publico esta tédo condicionado ao estilo do policial americano, que as pessoas
relutam em ir ao cinema. Por exemplo, Assalto ao Banco Central, pode-se dizer que ndo
€ um grande filme de arte, mas € um bom filme no género policial, que concorre em
categoria e em qualidade com vérios filmes produzidos em Hollywood, mas ele ndo
conseguiu um publico nem perto dos grandes policiais de Hollywood. Entdo, ha um
condicionamento do gosto do publico, e isso 0 Jean-Claude Bernardet estd mais
preocupado em discutir, como intelectual e critico cinematografico, porque que ha esse
condicionamento do gosto do publico. Ha indisposicdo deles de arriscarem irem ao
cinema e pagarem uma entrada, e ha uma reacdo da propria critica brasileira, muito
dura, sobretudo quando o cinema brasileiro entra nesses géneros, que ndo S0 muito
comuns aqui, policial, terror, etc., de ser muito rigorosa na critica do produto brasileiro,
e ser muito mais condescendente nos filmes desse género quando vém de fora da capital
industrial do cinema, que é Hollywood.

APAYV - E tu citaste O Tempo e o Vento, O Xingu, e Serra Pelada. Todos esses
foram filmes que também tiveram exibi¢do na televisdo. Entéo eles ndo se restringiram
SO a exibicdo nas salas de cinema, mas também foram pra televisdo. Claro que, na

televisdo, eesviraram séries, eles foram divididos...

LAR - Porque todos eles tinham parceria com a Globo Filmes e com as

organizagoes Globo.



APAV - E € umaboa dternativa?

LAR — Essa é uma boa alternativa, € étima, para quem a consegue. Mas quantos
filmes conseguem essa alternativa por ano? Trés ou quatro. Entdo, um pais que produz
cento e tantos filmes, trés ou quatro ndo vao solucionar o problema. E, segundo, os
filmes ndo faturam absol utamente nada com essa exibicdo na TV Globo em formato de
micro série, porque a Globo pde o dinheiro adiantado na fase de producéo através do
artigo 3° dalei do audiovisual. Ela compra os direitos do filme ser exibido como micro
série, mas botando o dinheiro na producéo do filme, com dinheiro que ndo é dela, que é
um dinheiro que ela deduz 100% no imposto sob remessa de royalties. Entdo, ela esta
comprando uma série sem tirar um centavo do bolso, e ela vende depois os horarios
comerciais ao redor dessa micro série, fatura milhdes com a negociagcdo desses horérios
comerciais, e ndo vem um centavo pra produtora do filme. E uma legislagdo um pouco
esdrixula nesse aspecto. Claro, muita gente diz assim “Mas se a Globo te der entreum e
trés milhdes - que é geralmente o que ela pde -, tu podes como produtor, como diretor,
como parte integrante da equipe ter um caché mais robusto e pelo menos tu ganhas na
fase de produgdo.” E, infelizmente, € isso que estd acontecendo. Os produtos, quando
tém esse tipo de parceria com a Globo Filmes, ndo se monetizam na televisdo, eles se
monetizam na fase de producéo e esse dinheiro vem pra pagar as contas do filme, nédo é
um faturamento depois que ele foi realizado como royalties. 1sso os tedricos deveriam
discutir, que € o modelo da producdo brasileira, que € um modelo muito interessante,
gue investe bastante recurso na realizagdo, mas, ab mesmo tempo, tem um modelo um

pouco esquizofrénico em matéria de cadeia produtiva.

APAYV - E, faando dos canais fechados, a venda para esses canais e até mesmo
arelacdo que se tém com a propria internet, que também é um outro canal de exibicao.
Como é que se da essarelacdo com os canais fechados e como € que se da essa relacéo

com ainternet?

LAR — Felizmente, anovale da TV por assinatura, ou Lei do Cabo que alguns
chamam, ela criou uma cota de tela nos canais de contetido qualificado, agueles que ndo
estdo voltados pro telgjornalismo, pro jornalismo esportivo, pras exibigdes religiosas, ou
sgja, canais que exibem filmes, séries, programas, etc. Esses canais agora tem que
cumprir uma cota de tela e isso aumentou muito a procura de filmes brasileiros e eles

tém se demonstrado bons produtos para televisdo, com um bom publico inclusive na



venda através do video on demand. O problema € que o que € pago as produtoras €
muito pouco. Vou dar um exemplo. Um filme que tenha custado dois milhGes de reais,
ndo serd vendido a um cana de televisdo por mais de 20 ou 30 mil reais. As emissoras
pagam como direitos de veiculacéo de 1% a 1,5% do que o filme custou. Entdo, o
retorno hoje, em termos de faturamento comercial, esté4 concentrado em uma meia dizia
de filmes nacionais e parece ndo haver nenhum sinal de que isso vai mudar O publico,
por exemplo, vai ver Noé no cinema, que € um dos filmes de maior bilheteria nesse
momento, esse publico, mesmo pensando que Noé tem um aspecto que ndo é
exatamente historico, uma histériadabiblia, ficcional, mas trata de um periodo histérico
da humanidade, um periodo anterior ao nascimento de Cristo. Mas tu vais produzir um
filme histérico brasileiro que resgate alguma coisa muito importante na histéria do
Brasil, ele ndo vai fazer mais que 2% ou 3% do publico que Noé, porque mesmo
tratando de um tema biblico, é um filme espetéculo, um filme que tem efeitos parecidos
com Transformers, que € um filme de ficgdo cientifica, considerado em vérios géneros —
acdo, aventura. As pessoas que hoje tem entre 60 e 70 anos no Brasil, que ainda
pegaram uma fase onde tinha ciclo do cinema francés, ciclo do cinema italiano, os
cinemas eram em beira de cal¢ada, quando as pessoas formavam filas pra ver um filme
do Michelangelo Antonioni, do Fellini, etc., onde é que esta esse publico hoje? Esse
publico ndo esta saindo de casa. Esse publico tem poder aquisitivo, e se ele quer ver
esses filmes ele vai 1a no NetFlix e vai ver os classicos, ou 0s classicos do momento, 0s
vencedores de grandes festivais. Claro, isso foi também o fato do cinema
gradativamente ter ido para dentro dos Shoppings, associado a um publico consumista.

Ent&o, acho que é um fenbmeno, eu vejo ele como irreversivel.

APAV — E, nesse sentido, o publico que ndo quer mais sair de casa, de repente

estabel ecer uma parceria com um canal como o NetFlix ndo seria vantajoso?

LAR - Claro que hoje uma produtora pode pensar faturar ato através do video
on demand. Mas isso sO vai acontecer se a empresa que disponibiliza o servico ndo
pagar um prego fixo pelo filme. Se, por exemplo, fosse cobrado de cada usuéario R$ 9,00
por visuaizacdo e, dessa quantia, 50% fosse repassado ao produtor, mil acessos
renderiam R$ 4.500,00. Quanto mais acessos, maior 0 ganho do produtor. Mas, grande
parte das empresas de video on demand negociam um peco fixo com as produtoras.
Assim, mesmo que o filme atinja um ndimero grande de visualizagdes, a produtora ndo

ganhanada mais por isso.



APAV — Vou te fazer uma pergunta que te pode parecer meio estranha, mas
assim, mesmo que o filme ele se pague através das leis de incentivo, durante essa fase
de redlizacdo, a intencdo sempre quando se faz um filme ndo é que ele chegue ao

publico e, praisso, ha o investimento na distribui¢éo?

LAR — Bom, tu tocaste num aspecto importante. Eu falei que era um pouco um
processo que parece irreversivel mas, ab mesmo tempo, é totalmente possivel melhorar
0 cendrio dos filmes intermedidrios brasileiros, que ndo sdo esses blockbusters de
comédia de costumes, comédias ligeiras, nem sdo exatamente aqueles que a gente
chama de “milra”, filmes muito herméticos, muito fechados, que custam esforco
intelectual, tipo os filmes do Claudio Assis, te custam um esforco intelectual pra assistir
o filme. S&o filmes que resgatam muito a estética e a proposta narrativa do cinema novo
repaginado, entre uma coisa e outra existem filmes intermediarios, filmes que, ao
mesmo tempo, tém uma certa densidade, uma certa profundidade, um certo verniz
autoral como Faroeste Caboclo. Faroeste Caboclo até que funcionou muito bem, assim
como filmes que sdo biografias de artistas importantes como Renato Russo e Cazuza.
Mas existe uma série de outros filmes que tentam contar de maneira inteligente
histérias, bem contadas, que se tivessem uma estrutura de distribuicdo, um suporte
financeiro de distribuicdo adequado, podiam funcionar bem melhor do que fazer entre
cinco e 15 mil expectadores, poderiam fazer entre 100 e 200 mil. E disso que depende a
sobrevivéncia em ambito brasileiro hoje. Nao é, como diz o Claudio, que tu citaste, do
Bernardet, precisa de filmes muito bem... Nés precisamos de filmes médios, fazendo um
publico médio, que € isso que vai dar sustentacdo a industria. Ai a gente vai continuar
tendo poucos que fazem muito, e muitos que fazem pouco mas vai ter um miolo la no
meio que da uma estruturada na industria, um meio dessa piramide, que é filmes que
facam acima de 100 mil, entre 100 e 500 mil expectadores, 0 que néo os classifica como
blockbusters, que precisariam de uma boa estrutura de distribuicdo. Entdo, talvez, o que
devesse ser repensado dentro das politicas publicas é ndo concentrar tanto dinheiro na
producdo de filmes, mas relativizar isso e transferir pra distribuic¢éo dos filmes um valor
maior do que é hoje. A gente ter pelo menos ai 20 ou 30 filmes por ano que entre 200 e
400 mil reais sO pra investir em distribuicdo. Porque ai € o seguinte, tu chegas a mais
salas, tu tens mais material grafico, tu podes ter alguma midia eletronica, tu podes pagar
a contratacdo de uma equipe pra atuar em redes sociais pra publicizar o filme e torna-1o

mais acessivel, e provocar, tu teres estratégias de comunicacdo e publicidade pra



provocar o publico a ver o teu filme. Entdo, sem duvida, que o que pode melhorar um
pouco esse posicionamento do cinema brasileiro € investir mais na estrutura e

distribuio.

APAV — Agora eu gostaria de falar um pouguinho mais sobre o Insénia, que foi

lancado em 2012, é uma producdo de voceés...

LAR — Néo, ele foi langado em 2014. Ele comegou a aparecer em festivais em
2012, mas ai a gente exibiu ele em Gramado competitivamente, mais em outros dois ou
trés festivais, deixou ele correr, e a gente fez uma série de gustes no filme, a gente
precisava refazer a dublagem de um ator argentino, e isso foi complicado. A gente sO
conseguiu viabilizar no meio no ano passado. Ai a gente ndo tinha recursos pra
distribuicdo, a gente entrou num concurso junto a ANCINE, conseguiu levantar um
recurso 18, que isso é importante também pros filmes né, ai a gente estaria viabilizado
para lanca-lo no fina do ano, mas ndo tinha datas em sala, a gente deixou pro inicio

desse ano.

APAV - E toda a estratégia de distribuicdo de um filme compreende vérios
planos: plano de lancamento, plano de divulgacdo, e plano de distribuicdo em si. Como

€ que foram esses planos pro Insénia?

LAR — A gente se associou com uma distribuidora que é dona de salas, que
como distribuidora ela € peguena, mas ela tem um grande nimero de salas, que é a
Cinearte do Ademar de Oliveira. O Cine Espaco, que eu acho que € o nome juridico da
empresa, a gente se associou com eles, porque a gente foi selecionado pelo BRB
Brasilia Funcine, que nos deu um recurso perto de R$ 200.000,00. A gente teve como
pagar um FIB, quer dizer, pagar uma taxa pra uma distribuidora dedicar sua estrutura e
nos botar o filme em salas, e poder também ter um material adequado. Mas foi um valor
ainda insuficiente, ndo nos permitiu, por exemplo, ter midia eletrénica, botar anlincios
em jornais, aém do que a gente errou o bote. Como o filme ja estava negociado com o
Canal Brasil pra estrear agora em abril, a gente ndo quis esperar margo pra estrear em
sdlas de cinema, pra ndo ficar pouco tempo em cartaz, entdo a gente adiantou pra
fevereiro. Mas quando a gente decidiu isso, & no meio do ano passado, a gente néo
sabia que seria esse ano um fendmeno peculiar dos filmes do Oscar. Entéo a gente

lancou o filme na segunda semana de fevereiro, praticamente junto com os filmes do



Oscar. E ai assim, ele ndo funcionou bem em nenhuma das capitais brasileiras, apesar
de ter ficado sete semanas em cartaz em Porto Alegre, e eraum filme que tinha todas as
condicdes prafuncionar bem, porque ele a0 mesmo tempo ndo € uma comédialigieirae
nem tampouco um filme fechado, ele € um filme com um viés comercial, mas com uma
perspectiva de uma historia mais inteligente. Mas ai entra aquele fator que eu faei
também, a critica foi muito impiedosa com o filme, porque se existe essa divida se tu
val a0 cinema ou ndo ver aquele filme brasileiro que € um pouquinho diferente e tal,
esta num padréo de comédia romantica, tu vai ler o que a critica escreveu e acritica
arrasou o filme. Isso faz parte do risco de se fazer, eu acho que ele ndo é um filme de
autor, um grande filme de arte, mas é um filme que tem um roteiro inteligente, baseado
num livro do Marcelo Carneiro da Cunha, € um dos livros mais lidos nas escolas de
ensino médio do pais, ele tem uma perspectiva af etuosa e humanista muito interessante,
e a gente viu gue as plateias que o assistem gostam. No festival de Gramado ele foi
muito aplaudido, nas pré-estreias que a gente viu as pessoas se sentem inclusive
emocionadas em alguns momentos do filme. Ele é um filme pra cima e tudo, mas a
gente ndo teve critica positiva na Zero Hora, ndo teve critica positiva na Folha de Séo
Paulo, nem no O Globo, e isso realmente tirou um pouco das perspectivas do filme
chegar aguele publico médio que eu tenho certeza que se tivesse ido ao cinema gostaria
muito. Va ver que agora, na televisdo por assinatura, vai ver que o filme vai ir muito
bem. A gente ja vendeu o filme até pra uma companhia aérea, a TAP de Portugal, que
vai colocar ele como filme de bordo, ele foi selecionado como filme de bordo nos voos
de Portugal pro Brasil, e de Portugal pros paises africanos de lingua portuguesa, e em
outros véos da TAP também. A gente ja estréia ele no Canal Brasil agora, e eu tenho
certeza que a gente vai ter uma 6tima aceitagdo de publico. A gente deve colocar ele no
NetFlix apartir do ano que vem, la por margo/abril do ano que vem. A gente vai ver que
ainda val dar muito retorno a longo prazo mas, infelizmente, em salas de exibicdo ele

nao funcionou bem.

APAV — Entdo a estratégia agora € investir mais em TV, nainternet, e a questao
da divulgagdo agora que ele jafoi pro cinema e estéaindo pratelevisdo, qual a estratégia
de divulgacéo dele?

LAR — O correto teria sido esperar até margco, quando os estudantes ja se
encontram em aula, e fazer um trabalho muito grande de promocgéo nas escolas. A gente

ndo teve esse tempo. As aulas comegaram dia 18 de fevereiro e o filme entrou em cartaz



em 13 de fevereiro. A gente ndo conseguiu repercutir junto aos adolescentes. Para a
nossa proxima producdo adolescente, pretendemos iniciar um processo de divulgagéo
desde a producdo do filme com uma selegdo de atores nas proprias escolas. A gente
também ndo vai mais se arriscar nesse periodo de lancamento. Enfim, uma série de
coisas gque a gente aprende fazendo. Agora, tem que pensar exatamente na faixa etario
que compdem o publico e buscar uma aproximacdo através das redes sociais e de outros
caminhos aternativos.

APAV — Tu dirias entdo que a distribuicdo teria de pensar estratégias de

comunicagdo antes mesmo de o filme ser finalizado?

LAR — Estratégias customizadas. Tem que pensar exatamente quem sao0 as tuas
faixas de publico, buscar hoje, sobretudo, através das redes sociais, de caminhos
alternativos e, claro, tudo vai depender de ser um filme bem aceito porque, no final das
contas, mesmo que ainda sgja um meio convencional, uma critica positiva nos
principais jornais causa um grande efeito de publico. E tu vé que, hoje, a propria critica
cinematografica ndo manifesta uma grande autonomia nas suas decisdes, porque eles
s80 muito condescendentes com erros em filmes como o Noé, que eu ja cite, e
absolutamente nada condescendentes em relacdo aos erros dos filmes brasileiros. E, é
claro, ai entra o fator financeiro. O Noé, por exemplo, eles pagaram pros principais
criticos de cinema uma viagem a S&o Paulo para uma entrevista com Russel Crowe. 1sso
ndo tem como, na hora que tu vai escrever a critica, sabendo que tu ganhou passagem e
hotel 18, isso afeta um pouquinho atua capacidade de ser cruel nas tuas criticas, ser duro
nas tuas criticas, enquanto o cinema brasileiro, tirando alguns isolados, ndo oferece toda
essa estrutura de fazer um evento em uma cidade como Rio e S&o Paulo, pagando as
viagens dos criticos, isso afeta muito, o poder financeiro afeta muito. E os outros
condicionamentos também, a mentalidade um pouco colonizada de que, vindo de |4, do

coracdo daindustria, ja vem dois degraus a nossa frente.

APAV - Eu tenho um questionario aqui, que eu preciso seguir algumas
perguntas, entdo, na questdo do Insbnia, ndo chegou a ser feito um estudo de mercado

antes de lancar o filme?

LAR — Néo.



APAV — E com relagéo aos custos envolvidos na distribuicéo, eles foram pagos

através de editais, através dessa parceria...?

LAR — através do Funcine, de um edital de Funcine, mas parte do dinheiro a
gente gastou na finalizagdo, DCPs, etc., e teve ai liquido em torno de 120 ou 130 mil

reais pralancamento, isso € um valor muito modesto.

APAV — Naredlidade a negociacdo dos direitos com a produtora € producédo de
VOCES, entdo ndo tem essa questdo de negociar direitos autorais, porque VOCés mesmos
fizeram a distribuicdo e a producédo é de vocés também, alias, com coproducdo de

algumas outras.
LAR — E, o faturamento em bilheteria ele veio integral mente pra Panda.

APAV — E a questdo de negociacdo direta com os exibidores das salas de

cinema, como tu falaste, foi feita uma parceria com a Espaco Filmes...
LAR — Foi com a Espaco, e ela colocou basicamente nas suas proprias salas.
APAYV - E quantas salas foram?
LAR — Ateagorade 12 a14 sdas.
APAV — Nas capitais?
LAR - E.

APAV - E tu ja tinhas me falado sobre essa questéo da legislacdo vigente, a
importancia que tem pra colocar o filme nas televisdes, em canais fechados, e eu queria
saber contigo se teve a intencdo de procurar parceria com alguma grande distribuidora

ou nao? Vocés foram procurados?

LAR — Néo, procurados ndo. A gente sondou originalmente a Downtown e a

Paris Filmes. Eles simpatizaram com o filme, mas n&o abragaram a causa.

APAYV - E porque tu achas que eles ndo abracaram a causa?



LAR - Porque eles estdo lancando, basicamente, grandes blockbusters
comerciais, e consideraram gue o nosso filme era de pegueno porte para o tamanho das

distribuidoras que eles tém hoje.

APAV — E pra esse proximo filme que vocés estdo produzindo, vocés pensam
em adotar alguma estratégia? Tu mencionaste a estratégia adotada pro Nog, talvez ndo
segja possivel realizar amesma estratégia pro proximo filme de vocés, mas vocés pensam

em utilizar estratégias similares as estratégias das majors?

LAR — Tudo va depender, primeiro se o filme ficar bem resolvido no plano
comédia adolescente, e em segundo lugar se a gente conseguir uma distribuidora que
ponha recursos no langcamento do filme e faga o filme chegar no maior nimero de salas
possiveis. Entéo, tudo depende muito de qua parceiro pra distribuicdo a gente vai

conseguir.



ANEXO 111

Entrevista concedida, em abril de 2014, por Patricia Barbieri, representante da

produtora cinematogréafica Prana Filmes.
Ana Paula Andrade Vieira— APAV
Patricia Barbieri — PB

APAYV - Patricia, a Prana é recente. Ela foi fundada, em 2012, pela Luciana
Tomasi e pelo Carlos Gerbase, que queriam se dedicar mais aos seus proprios filmes.

Certo?

PB — Certo. A Luciana Tomasi e o Carlos Gerbase trabalham ha anos com
cinema. Eles ajudaram a fundar a Casa de Cinema de Porto Alegre. A Prana surgiu da

vontade dos dois de desenvolverem mais com 0s seus proprios projetos.

APAYV - Por telefone, vocé me disse que a Prana ndo trabalha com distribuicdo
cinematogréafica, mas participou da distribuicdo do seu primeiro longa-metragem, o
“Menos que Nada” [105 min, cor, 2012]. Certo?

PB — Isso mesmao.
APAYV — Como foi 0 envolvimento da Prana nesse processo de distribuicao?

PB — Eu vou explicar porque o langamento do “Menos que Nada” [105 min, cor,
2012] foi diferente dos demais longas-metragens que sdo lancados no mercado. Quando
uma produtora faz um longa-metragem, vou dar como exemplo o modelo brasileiro, ela
termina o longa-metragem e faz uma carreira em festivais, inscrevendo em festivais
nacionais e internacionais, para chamar atencdo para o longa-metragem. Depois que 0
filme faz essa carreira em festivais, ocorre o langamento no cinema. Depois de seis
meses, ocorre o lancamento em DVD. Depois de seis meses, o filme vai para a
televisdo. E esse tipo de cronograma que se segue durante o langamento de um longa-
metragem, mas com 0 “Menos que Nada” [105 min, cor, 2012] foi diferente. Ele foi
lancado em multiplataforma. Nés fizemos uma carreira em alguns festivais, mas ela

aconteceu junto com o lancamento no cinema e com o lancamento em DVD. O qué



aconteceu?! Se eu ndo me engano, o filme estreou no cinema dia 20 de julho de 2012.
Nesse mesmo dia, ele passou na TVCOM, no Canal Brasil, foi langado em DVD e
estava disponivel para visualizacdo no site do TERRA. Nesse mesmo dia foi
lancamento em todos os lugares e, € claro, nas salas de cinema em sete capitais
nacionais. Pelo o qué a Prana ficou responsavel? A gente fez o langamento junto aos
cinemas. Noés fizemos toda a negociacdo com o Espaco Ital de Cinema, antigo
Unibanco Arteplex. A gente conversou com o proprietario [Adhemar de Oliveira],
reservou salas dessa cadeia e lancou no Rio de Janeiro, em S&o Paulo, na Bahia, em
Brasilia, em Floriandpolis, em Salvador, e em Porto Alegre. Para a distribuicdo em
DVD, a gente fez diferente. Como nds ndo podemos entrar em uma loja qualquer que
venda DVD e entregar 0 nosso produto, porque a nossa razao social ndo comporta esse
tipo de atividade, n6s contratamos uma distribuidora de livros, a Multi Livros, e ela
distribuiu em video locadoras e livrarias — onde geralmente sdo comercializados DVDs
atualmente. Ja, com o site TERRA, fomos n6s que fizemos a negociacdo. A gente
vendeu o filme e o site exibiu de acordo com o contrato. O filme ficou disponivel por 45
dias para ser assistido gratuitamente e, ap0s esse periodo, ele se tornou pago, como um
aluguel. Com os canais de televisdo nés também fizemos um contrato de venda. A gente

vendeu um numero de exibicGes, acabando o contrato, o filme ndo foi mais exibido.
APAYV — Vocés procuraram outros sites como o Netflix?

PB — O que acontece de diferente € que no Netflix e no iTunes o publico precisa
pagar uma espécie de aluguel para assistir ao filmes, e o legal do TERRA € que existia
esses tempo gratuito. Isso foi muito legal. Durante 45 dias, 0 nosso filme foi assistido
muitas vezes, tanto que eu nem sei como ficou a questdo dos aluguéis. A gente nem

chegou a ver 0s niumeros.

APAYV — Os outros meios, por exemplo, as salas de cinema, ndo acharam ruim o

fato de o filme ter sido exibido a0 mesmo tempo gratuitamente na Internet?

PB — Na verdade, ndo. A rede de cinemas ja estava sabendo que o lancamento
seria em multiplataforma e concordou. Ocorreu tudo conforme contrato. Mas, eu
acredito que a exibicdo do filme em algumas localidades foi prejudicada pela exibigéo
na televisdo e na internet. A vida de um filme no cinema é um pouco maior do que duas

semanas, mas em Salvador, por exemplo, ele ficou em cartaz uma semana. Eu acho que



eles reduziram por causa desse lancamento. No dia do langamento, eu assisti ao filme
duas vezes. O langamento no cinema aconteceu as oito horas da noite e, quando eu
cheguei em casa, o filme ja estava comecando no Canal Brasil. Entdo, eu assisti ao filme
duas vezes. Eu acho que, com certeza, isso pode ter reduzido o tempo em que o filme
ficou em cartaz. S0 que o diretor Carlos Gerbase ja tinha feito isso com o longa-
metragem “3 Efes”, uma producdo ainda na Casa de Cinema de Porto Alegre. Ele
chegou a um ponto em que ele ndo quer mais se submeter a essa jornada de langamento
em que se participa primeiro dos festivais e depois se espera pelo interesse de uma
grande distribuidora. 1sso acaba bloqueando o filme durante muito tempo. O filme fica,
as vezes, um ano e meio parado até passar todo esse periodo de festivais. Muitas vezes,
um filme, participando de um festival, desperta o interesse de uma grande distribuidora,
por exemplo, a Columbia ou a Sony. S6é que, as vezes, ndo da certo. Entdo, ele quis

pular toda essa etapa. Ele quis fazer algo mais enxuto, lancar logo o filme.
APAYV — Para ter um retorno mais imediato?

PB — Para ter um retorno mais imediato e também para ver o produto pronto. O
que acontece do lado de ca da producdo cinematografica? A gente, as vezes, vé um
filme ficar pronto dois anos depois. Entdo, ele queria lancar, queria ver o produto,
queria movimentar o filme. Por isso, ele quis pular todas as etapas normais de

lancamento de longa-metragem.

APAYV — Vocés fizeram alguma acdo especifica de lancamento? Quem cuidou da

divulgacdo, por exemplo, na internet?

PB — N&o. A gente contratou uma assessoria de imprensa em Porto Alegre, uma
assessoria de imprensa no Rio de Janeiro e uma assessoria de imprensa em Sdo Paulo.
Contratamos também uma empresa especializada em redes sociais, que ficou
responsavel pelo Facebook, pelo Twitter e eu ndo lembro quais outras redes sociais. A
assessoria de imprensa de Porto Alegre ficou responsavel pela midia em Porto Alegre.
As assessorias de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro ficaram responsaveis pelo resto do

Brasil. O TERRA fez uma divulgac&o a parte, so para a exibi¢do no site deles.

APAYV — Como foi o retorno do publico nesses canais de exibicao?



PB — Eu tenho mais ou menos uma ideia, mas eu ndo saberia dizer agora. Mas, a
nossa maior exibicdo foi no YouTube. Alguém fez um download e disponibilizou
ilegalmente no YouTube. E impressionante. Muitas pessoas assistiram ao filme no

YouTube. Foi 0 nosso maior publico.

APAV — Vocés viram isso como algo positivo, como uma divulgacao, ou

negativo?

PB — Para nos foi positivo. Foi um langamento pequeno: poucas salas, pouco
tempo de exibicdo, uma tiragem pequena de DVDs — porque realmente ndo vale muito a
pena, as pessoas nao estdo mais consumindo DVDs. Essa exibi¢cdo no YouTube foi uma
coisa legal. Foi o nosso maior publico e nds recebemos comentarios e elogios. A gente

V€ isso como positivo. Infelizmente a pirataria nos ajudou.
APAYV — Vocé pode falar sobre os custos envolvidos e como foram pagos?

PB — O filme ganhou dois prémios. Ganhou um edital da Petrobras, em 2010,
para a producdo e um edital de finalizacdo do Governo do Estado em 2011. As copias
em DVDs e as copias em DPC para os cinemas foram feitas por nds. Os custos estavam
incluidos no edital de finalizacdo. A gente teve um custo de, mais ou menos, R$
20.000,00 (20 mil reais) para fazer as copias em DCP. A tiragem em DVDs foi pequena.
A gente fez de 500 a 600 se ndo me engano. Acho que custou em torno de R$ 4.000,00
(quatro mil reais) a R$ 5.000,00 (cinco mil reais). A gente fez também todo o material
gréfico. Isso estava incluido no prémio do edital de finalizacdo. Ndo fizemos muitos

cartazes também.
APAYV - O retorno do publico teria coberto os custos?

PB — N&o. Como a gente ganhou um edital, os custos ndo vieram. A gente

cumpriu as metas do edital. Eu acho que a gente ndo chegou a pagar o filme.
APAYV — Se dependesse do retorno do publico, o filme nédo seria pago?
PB — N&o. Nao teria sido pago com certeza.

APAYV — Voltando um pouco, como foi feita a negociacdo com os Espacos Itau

de Cinema?



PB — A gente foi pra Sdo Paulo e conversou diretamente com o proprietario e

com o setor administrativo.
APAYV —Vocés ja tinham um relacionamento com o proprietario?

PB — Sim. Nos conheciamos ha algum tempo. A gente fez um acordo em que

50% da bilheteria ficaria com as salas de cinema e 50% viria para nos.
APAYV — Existem agentes especializados nesse tipo de negociagdo. Certo?

PB — Hoje em dia, quem faz esse tipo de negociacdo sdo as distribuidoras. As
distribuidoras que praticamente tomam conta de tudo, mas, como éramos nds que
estdvamos fazendo isso, n6s mesmos fizemos o acordo e recebemos uma porcentagem
da bilheteria. Mas existem os chamados sails agents, agentes de venda. N6s mesmos
fomos 0s nossos agentes de venda.

APAYV — Com relacdo as emissoras de televisao, como € que foi a negociacao?

PB — Com a TVCOM, aqui de Porto Alegre, a gente fez um acordo de troca de
midia. A gente concedeu o filme para ser exibido em troca de midia. Entéo, foram feitas
chamas para a exibicéo nas salas de cinema, o Carlos Gerbase foi a alguns programas...
Foi um contrato de troca de servigcos. No caso do Canal Brasil, houve foi uma venda.
Eles entraram em contato conosco, falaram que estavam interessados também, e a gente

vendeu. O filme foi exibido uma ou duas vezes e a gente recebeu por essa venda.
APAYV — Emissoras foram apenas a TVCOM e o Canal Brasil?

PB — Sé. Atualmente, praticamente dois anos depois do lancamento, a gente esta
buscando negociar com outras emissoras. Nés, inclusive, assinamos um contrato com
uma companhia que ndo é uma distribuidora mas vende o filme para multiplas
plataformas como video on demand (VOD), canais de televisdo paga, exibi¢cdo em voos,
etc. A gente assinou o contrato no més passado, entdo agora o filme ele vai comegar a
ficar disponivel. A gente também quer disponibilizar no Netflix ou no iTunes. Enfim, a

gente quer disponibilizar em outras plataformas.

APAYV — Em relacéo a internet, o contato partiu de vocés ou do TERRA?



PB — A gente assinou um contrato com 0 TERRA durante a producdo do filme.
A gente tinha um blog hospedado pelo TERRA, onde a gente atualizava todas as
informagdes sobre a producdo de filme. Entdo, foi uma venda feita no inicio da
producdo. Esse acordo vem de um relacionamento que o Carlos Gerbase tinha com o
TERRA ainda na Casa de Cinema de Porto Alegre. Como a gente ja tinha outros
produtos disponiveis no site, o site demonstrou interesse quando ficou sabendo sobre o

filme.

APAYV — O custo da contratacdo das assessorias de imprensa e da empresa que

abasteceu as redes sociais foi coberto por algum dos editais?

PB — N&o. Foi separado. Se eu ndo me engano, o edital de finalizacdo n&o cobria
custos com a divulgagdo. Talvez, s6 os custos das assessorias de imprensa, mas a gente

fez separado.
APAYV — Valeu a pena investir em uma divulgacao nas redes sociais?

PB — Acho que valeu muito a pena. A gente fez acdes legais: a gente fez
camisetas e, se a pessoa curtia ou compartilhava, a gente sorteava kits com camisetas e
DVDs. Eu acho que foi um retorno positivo. Através das redes sociais a gente fica
sabendo quantas pessoas assistiram ao filme. E um retorno mais imediato. N&o é como,

por exemplo, na televisdo, que a gente nunca sabe quem é que esté assistindo.

APAV — Vocés entraram em contato com alguma major ou alguma entrou em

contato com vocés?

PB — A gente tentou vender para algumas, mas ndo houve interesse de nenhuma
justamente porque a gente queria fazer um lancamento multiplataforma. A gente ndo
contatou muitas. A gente contatou as com que a Luciana Tomasi ja tinha um
relacionamento, mas na época ndo houve interesse por parte dessas empresas. A gente

inclusive contatou algumas internacionais, mas ndo houve interesse.
APAV — Vocés pensaram em um lancamento internacional?

PB — Na verdade, a primeira exibi¢do foi no Festival de Cannes, no mercado, em
maio de 2012. Foi la que a gente apresentou o filme pela primeira vez, mas ele ainda

ndo estava totalmente finalizado. A gente ainda voltou para o Brasil e fez algumas



alteracdes. Tentamos, l& em Cannes, contatar alguém, algum distribuidor. O que
acontece é que, nesses grandes festivais, ndo se pode simplesmente fazer uma inscricao.
N&o é assim que vocé vai ser aceito. Tem que existir um interesse por parte dos agentes
do festival. Entdo, a gente fez a inscricdo para o festival, mas o filme nédo foi aceito no
festival em si. Entdo, a gente foi para o mercado. A exibicdo foi legal, varias pessoas

assistiram ao filme. Mas, a gente ndo conseguiu vender para ninguém.
APAYV — A intengéo era apenas chamar a atengdo das distribuidoras?

PB — Também era tornar o filme conhecido no exterior. Alguns jornalistas
puderam entrar na sessdo e fazer resenhas. Isso tudo é permitido, mas o objetivo

principal era “vender” o filme para as distribuidoras.
APAYV — Pode se dizer que facilita a divulgacao?

PB — E. O principal é vender o filme, é por isso que se exibe no mercado. Sé
que, em Cannes, ndo teve nenhum interessado. A gente também fez isso no Ventana
Sur, que é um mercado de cinema na América Latina, que acontece em Buenos Aires. A
gente também fez uma exibicdo no mercado, que eles chamam de screening market.
Mas, n6s também ndo vendemos. A gente até fez alguns contatos, mas, as vezes, a
empresa interessada ndo apresentava um bom projeto ou apresentava um contrato que
amarraria a produtora por muitos anos e, assim, ndo a produtora ndo conseguiria fazer

uma trajetoria diferente para o filme.
APAYV - Voltando aos editais, a burocracia atrapalhou vocés?

PB — Néo. Foi bem simples. O edital da Petrobras foi relativamente bem simples
e a empresa colocou um gerente, uma pessoal sempre acessivel, para ajudar. E claro que
é preciso enviar varios documentos. Também, no caso da Petrobras, para receber a
ultima parcela do prémio, foi preciso entregar um corte do filme. Isso ja estava
estipulado em contrato logo no inicio. Ja se sabe que vai ser assim né. O edital de
finalizagdo do Governo do Rio Grande do Sul foi muito simples também. Se eu n&o me
engano, foi pago em uma parcela praticamente Gnica. A prestacdo de contas também foi
muito facil. A gente teve sé que cumprir a meta de se inscrever em cinco festivais
internacionais e cinco festivais brasileiros. Mas, dificil ndo é ganhar o prémio. Dificil é

ser aprovado no edital. Depois, ele se torna relativamente facil.



APAYV — Como vocé vé a atuacdo das majors no Brasil?

PB — Eu estava assistindo uma entrevista do José Padilha no programa Roda
Viva. Ele langou o ultimo “Robocop” []. Ele estava explicando que, nos Estados
Unidos, as majors arriscam desde o inicio. Elas p6em dinheiro no filme, na producéo do
filme. Aqui no Brasil ndo. A gente se mata para fazer um filme. A gente ganha um
edital ou um patrocinio privado e, depois, as majors entram na historia. Entdo, eu acho
que o produtor se arrisca demais para depois a grande distribuidora ficar com o lucro
das bilheterias. Eu acho que elas deveriam entrar desde o inicio também. Eu acho que
elas deveriam arriscar junto com o produtor. Assim, se as vendas forem um fracasso, a

gente vai dividir o fracasso.
APAYV — Assim, vocés ndo seriam tdo dependentes do Estado?

PB — A gente ndo seria tdo dependente. Mas, eu ndo acho que esteja tdo ruim a
situacdo atualmente no Brasil. Eu estou vendo muito filme brasileiro em cartaz. Existem
muitas distribuidoras pequenas. Apesar de a gente ser uma produtora, a gente administra
a sala de cinema no Santander Cultural. No verdo, ja é tradicional, a gente fazer uma
programacdo so de filmes brasileiros. A maioria das distribuidoras com quem eu trato
sdo distribuidoras relativamente pequenas, que é quem faz uma distribuicdo legal no
Brasil. Entdo, eu acho que as majors séo ruins. Elas comem uma parcela grande do
mercado. Mas, eu acho que, se o filme é bom, ele fica em cartaz por muito tempo. Eu
acho que esta tendo uma abertura legal para o cinema brasileiro atualmente. Eu nédo
estou achando tdo ruim. Antigamente era bem pior. Mas, ainda € muito dificil de

vender. E quase impossivel.

APAV — Apesar de todas as dificuldades, sera que vocés tiveram mais facilidade

porgue vocés estdo ha muito tempo no mercado?

PB — Com certeza. Com certeza esses anos de relacionamento com o mercado
ajudam. Se vocé é uma produtora nova, € quase impossivel lancar um longa-metragem,
a ndo ser que vocé fagca uma boa carreira em festivais. Assim, vocé chama muito a
atencdo. Assim, vocé vai ter um bom retorno. Imagina, vocé é uma produtora nova,
vocé tem um longa-metragem recém finalizado, vocé ndo tem uma histéria com

distribuicéo, entéo, dificilmente, uma grande distribuidora vai olhar o seu filme.



APAYV — E mesmo acontece com relacéo as salas de cinema?

PB — Depende das salas. Geralmente, filmes menores conseguem salas menores.
E dificil entrar em uma sala grande. Podem até dar o espaco, mas é pequeno, uma

semana ou um final de semana. Eles chamam de cine-semana.
APAYV — Nesse sentido, como vocé vé as estratégias que vocés adotaram?

PB — Eu achei bem legal. Eu achei diferente. O ITAU se arriscou junto com a
gente. Claro, ndo se arriscou tanto. O filme ficou s6 uma semana em Salvador. Tanto
que 0 nosso maior publico foi aqui em Porto Alegre. Tanto que aqui o filme ficou mais
de um més em exibicdo. O que acontece € que se eu ndo tenho o apoio da major, ela ndo
come a minha parte nos lucros, caché. O dinheiro ele vem pra mim. Hoje, as produtoras
elas estdo virando distribuidoras para ndo terem o lucro delas direcionado para as

majors.
APAYV - O quanto elas comeriam?

PB — Depende do acordo. Com a major, em um contrato padrdo, tradicional,
além de distribuir o filme, ela faz a divulgacéo e ficam responsaveis pelos materiais
gréficos. Entdo, eles devem pagar todos os custos que eles tém, e ainda comer uma

parcela do valor. Entdo eu acho que deve ser alguma coisa em torno de 50%.
APAV — E essa divulgagédo que elas fazem ndo compensa o que comem?

PB — Eu néo sei se compensa. Eu sei que eles divulgam muito. Eles entram no
horario nobre das emissoras de televisdo, o que é bem dificil. Talvez valha a pena. Mas,
ndo € tdo custoso imprimir cartazes. Mas, a midia na TV é muito cara. Ndo tem como a

gente pagar. A gente conseguiu um espaco porque fez um acordo.
APAYV — Como foi a recepcdo da critica?

PB — Foi boa, principalmente porque o Gerbase também ¢é jornalista. Ele tem
amigos na area. Mas, o filme também teve criticas em muitos jornais. O assunto do
filme é relativamente interessante. O filme trata de esquizofrenia, ele puxa para o lado
psiquiatrico. O pessoal relacionou o filme a questdo da saude. Foi bem legal. Eu diria

que o retorno da critica foi positivo.



APAYV — Néo foi feita nenhuma acéo de divulgacao especifica relacionada com a

tematica do filme?

PB — N&o. Mas, muitos grupos de médicos, de psiquiatras e de psicologos
entraram em contato com a gente apos o lancamento do filme. Eles queriam fazer
sessOes especiais em Universidades. Na verdade, dentro do campo da saude, o filme
teve uma vida maior. Para isso, a gente simplesmente mandava uma copia. A gente
também fez uma exibi¢do legal no “Cinema nas Redes” — por meio de um unico
servidor, universidades do Brasil podem puxar e exibir o filme. Aqui, a exibic¢éo foi na
UFRGS. Em S&o Paulo, eu acho que foi na USP. Todo o mundo pede para exibir o

filme de forma educativa. A gente libera gratuitamente.

APAV — Muito obrigada, Patricia. Eu acho que vocé respondeu todas as

perguntas que eu tinha em mente.

PB — Que 6timo! De nada.



