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RESUMO

Essa pesquisa pretende explorar o painel de desempenho em mercado de algumas comédias
brasileiras, a partir da analise de dados como o market share, bilheteria, nuimero de salas de
exibi¢do e diferentes formas de financiamento e comercializagdo dos filmes. O estudo
percorre os diversos momentos da cinematografia nacional em que as comédias conseguiram
se sustentar de forma competitiva no mercado, principalmente fazendo oposi¢do ao produto
estrangeiro. Diante de alguns entraves a realizagdo da atividade cinematografica, muitos
filmes do género conseguiram acompanhar as transformagdes estruturais e representar apostas
do setor, que enxergaram nos filmes de humor uma férmula de sucesso ja testado. A atuagdo
de agentes do setor como a Globo Filmes, e as estrangeiras distribuidoras majors, e grupos de
exibidores dos complexos multiplex, exerceram influéncia na carreira de muitos filmes de
comédia. O surgimento do Fundo Setorial Audiovisual, e a atividade de distribuidoras
nacionais, refletiram uma nova investida aos filmes de comédia que se proliferaram numa
mais recente explosdo do género. Através da participacdo desses agentes, e por meio de
grandes investimentos na comercializagdo dos filmes, observou-se a apari¢ao de blockbusters
de comédia, que ocuparam lugares de relevancia no market share de distribuicdo do mercado

nacional. Além disso, os desempenhos dos filmes desse género sdo capazes de refletir as

condicdes estruturais do setor € do mercado de cinema brasileiro.

Palavras-chave: Comédias, cinema, brasileiro, mercado.
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1- INTRODUCAO

Nos tltimos oito anos, o cinema brasileiro observou um significativo crescimento em
renda gerada a partir do desempenho de filmes de comédia. Entre os trinta filmes brasileiros
de maior publico e renda no periodo de 2008 a 2015, vinte e um deles eram de comédia. Fatia
que representa cerca de 70% das producdes de grande bilheteria nacionais. Dentre as cinco
maiores bilheterias deste mesmo periodo, trés delas também eram de filmes de comédia - "Se
Eu Fosse Voce 2" (6.137.345 espectadores), "De Pernas Pro Ar 2" (4.794.658) e "Minha Mae
¢ Uma Peca - O Filme" (4.604.505 espectadores)'. Estes numeros apontam a preponderancia
das comédias atuais brasileiras no mercado de cinema, as quais ocupam um lugar de
expressdo e popularidade, levando a participacao dos filmes nacionais a um patamar de
competitividade e industrializacdo do cinema pouco identificado até entdo. E a partir do
interesse desse destaque que se fundamenta o presente trabalho, com o objetivo de discutir e
investigar o panorama em que se dao os desempenhos deste tipo de filme ao longo das
transformag¢oes do mercado.

Ao percorrer a evolu¢ao do cinema brasileiro, sob os aspectos politico-economicos do
setor audiovisual, desde o0 momento que antecede a chamada retomada até os dias de hoje,
pretende-se entender o contexto em que as comédias alcangaram o espaco de
representatividade em que se encontram atualmente. Este espaco pode ser compreendido e
caracterizado a partir de fatores como: o bom resultado em renda gerado pelas perfomances
dos filmes nos cinemas - o qual permite um bom retorno financeiro a todos os elos da cadeia
produtiva (produgdo, distribui¢io e exibigdo); o crescimento do market share’ de publico e
distribuicdo do cinema brasileiro; a ampliacdo do publico de cinema; entre tantos outros
indicativos que endossam a proeminéncia das comédias.

A pesquisa foi feita com base no estudo de autores(as) que se debrugaram sobre temas
referentes as estruturas do mercado de cinema, como se deu a realizagdo da atividade
cinematografica em variados momentos e, os reflexos dessas transformacdes. Estes(as)
autores(as) como, Alessandra Meleiro, Hadija Chalupe da Silva, Marcelo Ikeda, Pedro
Butcher, Lia Bahia e Arthur Autran, tém reconhecido destaque nos trabalhos desenvolvidos
sobre o cinema, em muitos momentos se sobressairam pela pioneira realizacdo de estudos de

alguns dos temas ligados ao mercado de cinema.

"Encontrado em Revista Filme B, outubro de 2015, p.94.
%0 conceito de market share, como a propria tradugdo sugere, refere-se a participagio de mercado.
Para o ambito de cinema, o termo diz respeito a parcela de ingressos vendidos.
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A referéncia para andlise de dados foi realizada a partir de pesquisa na plataforma
Filme B, responsavel pela divulgacdo de numeros, indices e informagdes sobre o mercado de
cinema no Brasil, com reconhecido valor. Este ¢ um dos principais canais utilizados pelo
membros do mercado para a obtengdo de dados. Além de um portal na internet, sdo
disponibilizados um boletim semanal para assinantes, uma revista mensal e uma box office
com resultados do circuito, todos utilizados como fonte para esta pesquisa.

Sendo assim, este estudo busca interpretar os dados e analisar parte dos contextos
socio-politico-economicos que dizem respeito ao fenomeno de um determinado tipo de filmes
de comédia, observado em diferentes momentos da cinematografia brasileira.

Desde o inicio da atividade cinematografica brasileira, ¢ possivel constatar que os
filmes de comédia tém certo destaque e predilecdo do publico, muito em fung¢ao do tipico tom
popularesco capaz de aproximar um contingente maior de pessoas. De tal modo, o primeiro
capitulo deste estudo traz alguns pontos a respeito dos primeiros filmes de comédia brasileiros
e seus desdobramentos no contexto correspondente. As chanchadas, tipo de filmes de humor
musical e carnavalesco, eclodiu a partir da década de 1940 e se perpetuou por cerca de 20
anos.” Periodo em que se manteve como o principal género de filme brasileiro, numa época
em que a produ¢do nacional era bastante timida e o produto estrangeiro praticamente
dominava o mercado. Como apontam os estudiosos do tema, Paulo Emilio Salles Gomes e
Jodo Luiz Vieira, a notabilidade deste tipo de filme, embora fosse repudiada e enxergada a
contragosto por alguns criticos de cinema, representou uma importante resisténcia do setor a
crise na producdo cinematografica da época e a presenca, praticamente hegemonica, dos
filmes estrangeiros®. Este recorte de um dos primeiros momentos do cinema nacional, é
interessante para se compreender o potencial das comédias e seu papel no decorrer da histéria
do cinema brasileiro, de ocupacdo do mercado. Do mesmo modo, nos dias de hoje, a comédia
representa uma maneira de sustentar as produgdes brasileiras, num mercado fortemente
marcado pela presenga de filmes internacionais - principalmente os blockbusters
hollywoodianos. Trazer a tona esta comparagao, serve para apontar uma tendéncia de sucesso
das comédias em conquista de publico.

Apods a década de 80 e o fim da Embrafilme, a atividade cinematografica no Brasil
veio a sofrer com o desinteresse do governo e uma consequente desaceleragio da industria’.

Por volta de 1995, com a criag@o de leis de incentivo fiscais para recuperar emergencialmente

> GOMES, 2001, p.14.
* VIEIRA, 2003, p. 46.
°SILVA, 2010, p.58.
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as produgdes, deu-se inicio ao periodo conhecido como "retomada". Deste momento, cumpre
destacar um dos primeiros filmes langados que apontou para um possivel reaquecimento de
mercado: "Carlota Joaquina, Princesa do Brasil" (1995). A comédia de Carla Camurati,
atingiu a marca de mais de 1 milhdo de espectadores no cinema e representou uma
possibilidade ao cinema brasileiro de realizar filmes que pudessem conquistar o publico. Mais
uma vez um filme de comédia tem papel importante na percepcao do cinema nacional com
forca de mercado.

As mudancas que a atividade cinematografica no Brasil enfrenta, a partir da
Retomada, refletem o momento politico-econdmico do pais. O surgimento de politicas
publicas baseadas em leis de incentivo fiscal, foi o principal reflexo das agdes do Estado no
determinado contexto. Do fim da era Collor e sua grande tendéncia ao modelo de pouco
interferéncia do Estado, os quais contribuiram para a drastica queda na produgao de filmes,
surgiu a necessidade de fomentar a industria de cinema, criando medidas de urgéncia para
atrair investimentos ao setor.

Acerca deste momento destaca-se a criacdo da Lei do Audiovisual, elaborada sob a
logica de concessdo pela rentncia fiscal as empresas patrocinadoras dos projetos, que tinham
o abatimento de imposto, correspondente ao valor aportado®. Este que era para ser um recurso
provisorio, apenas para que a produgdo de filmes nacionais fosse restabelecida o quanto antes,
ainda serve como fonte de financiamento, sendo uma das mais utilizadas até os dias de hoje.
A Lei do Audiovisual ndo foi capaz de trazer a autossustenbilidade da industria como era
proposto, na medida em que o mecanismo trouxe o aumento no nimero de producdes, mas
nido ateve-se aos outros pontos da cadeia como, distribuicdo e exibicdo. As falhas e
contradigdes dos mecanismos de fomento serdo discutidas neste estudo a fim de demonstrar as
dificuldades para a produgdo e¢ para o desempenho dos filmes, além dos entraves para
conquistar a autossuficiéncia do setor cinematografico. Isto contribuiu para reafirmar as
atribuigdes das comédias, na medida em que conseguiram transpor algumas barreiras
estruturais a atividade e garantiram um desempenho comercial de filmes que trouxeram bons
retornos ao setor, destacando-se como excegdes de sucesso.

De qualquer forma, embora as transformagdes supracitadas tenham apontado falhas na
estrutura de mercado, principalmente no quis diz respeito as interagdes entre os elos da cadeia

produtiva, as medidas de fato impulsionaram a producdo de filmes brasileiros, a qual

% Criada em 1993 a Lei n° 8.685/93, ficou conhecida como a Lei do Audiovisual, cujo o art.1° previa o
abatimento integral do valor investido no imposto de renda a pagar, limitado a 3% do imposto devido.
(IKEDA, 2015, p.29).
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aumentou macigamente apos este periodo. Além do crescimento no numero de filmes, o
mercado cinematografico se expandiu em decorréncia do momento econdomico pelo qual o
pais passava. Foi notavel a presenca de investimento estrangeiro, tanto na distribui¢do, com a
presenca das majors (distribuidores de alcance internacional representantes dos grandes
estudios como Warner, Fox, entre outras); quanto na exibi¢do, com a chegada dos modelos de
sala multiplex’.

No mesmo periodo, entre meados da década de 90 e o inicio dos anos 2000, o
surgimento da Globo Filmes - inicialmente como distribuidora que depois veio a se firmar
como uma coprodutora - significou um importante avango na comercializacdo de filmes de
grande bilheteria. Parte da mais importante rede de comunicacdo do pais, a Globo Filmes
passou a investir nas produgdes, ndo so6 disponibilizando recursos, mas também oferecendo
uma coordenagdo artistica dos projetos e, 0 mais importante, apoio de midia nas divulgagdes
dos filmes. Estes elementos possibilitaram que os filmes brasileiros tivessem maior potencial
comercial, ocasionando a partir de entdo, o surgimento dos primeiros blockbusters nacionais.
Muitos filmes que se beneficiaram dessa parceria, conquistaram expressivos nimeros em
bilheterias e consequentemente melhor participagdo de mercado. A maior parte das comédias
estudadas neste trabalho, foram realizadas em coproducdao com a Globo Filmes, a qual foi
observada como uma selo associado a maioria dos filmes de sucesso, cujos langamentos
tinham espago de divulgagdo e presenca de estrelas da TV.

Cabe ressaltar que no periodo que compreende os anos de 1995 a 2002, os filmes de
comédia ainda ndo tinham grande énfase. Entretanto, os acontecimentos politico-econdmicos
deste intervalo tiveram tanta importancia nas transformagdes do mercado de cinema nacional,
que servem de grande valia para a compreensdo do contexto que deflagrou algumas comédias
como um sucesso de desempenho comercial. Por esta razdo, a discussdo sobre alguns aspectos
dos agentes do mercado serd tratada neste trabalho, como uma forma de entendimento do
painel das mudangas do setor audiovisual e seus efeitos no espago ocupado pelas comédias
atuais.

Dando continuidade ao avango da atividade cinematografica no decorrer dos anos, ¢
importante sublinhar o ano de 2003 como um marco no mercado de cinema. Um momento de
euforia em fungdo do alcance de um market share superior a 20%", uma marca recorde desde

o inicio da Retomada. Entres os fatores que corroboraram para este desempenho, aponta-se a

7SILVA, 2010, p.60 ¢ 66.
$IKEDA, 2015, p.79.
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participagdo da ja citada Globo Filmes como coprodutora dos projetos, ¢ o aumento da
utilizagdo do art. 3° da Lei do Audiovisual pelas majors’. De tal forma, as produgdes
brasileiras poderiam se beneficiar de um lado, da parceria da Globo Filmes em aporte
financeiro, coordenag¢do artistica e midia na divulgagdo dos filmes, e de outro, da participacao
das majors, as quais cuidavam da comercializagdo e langcamento dos filmes, arcando com os
riscos financeiros e estruturando-os para serem exibidos em maiores proporg¢oes.

E a partir desta estrutura que surgem os primeiros exemplos das comédias atuais, com
bilheteria de destaque. Em 2006, o filme "Se Eu Fosse Voce", dirigido por Daniel Filho e
protagonizado por dois grande nomes da televisdo brasileira, Tony Ramos e Gloria Pires,
levou cerca de 3,6 milhdes de espectadores ao cinema'®. Um nimero ja expressivo para os
dias de hoje e que foi um verdadeiro marco na época. Tal sucesso motivou a producao de
outras comédias, inclusive a continuacao deste primeiro filme, o qual ganhou uma sequéncia
em 2009. "Se Eu Fosse Vocé 2" ndo apenas repetiu, como superou o bom desempenho do
filme anterior, atingindo a segunda maior bilheteria desde a retomada''. O ano de 2009
inclusive, apresenta outros dois resultados que servem para apontar a consolidacao das
comédias e também de algumas franquias: "A Mulher Invisivel", com cerca de 2,3 milhdes de
espectadores e, "Os Normais 2", com 2,1 milhdes de espectadoreslz. A partir de tais fatos,
essas comédias passam a ser enxergadas no mercado como uma féormula de menores riscos
para os filmes, isto ¢, com grandes chances de obter bons rendimentos em receitas, para o
desempenho comercial de suas carreiras de comercializagdo. Isto trouxe o estimulo a
producdes de muitos outros filmes de comédia, realizados com estruturas similares, e
ambicionando a conquista do publico.

Quanto as fontes de financiamento disponiveis para o setor, vale ressaltar o
surgimento do FSA - Fundo Setorial Audiovisual, em 2007.alimentado a partir do acumulo
das receitas geradas pela Condecine'’. Esta fonte de financiamento apresentou uma logica

inversa as leis de incentivo fiscal, onde o Estado passou a intervir diretamente, estabelecendo

? Apos mudangas implementadas pela MP n° 2.228-1/01, que alterou o art.3° da Lei do Audiovisual,
muitas majors passaram a optar pela utilizagdo do mecanismo, pois este veio a conceder maiores
vantagens com a renuncia fiscal. (IKEDA, 2015, p.80)

12 Revista Filme B, outubro de 2015.

' Revista Filme B, outubro de 2015.

12 Revista Filme B, outubro de 2015.

A Contribuigdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional, Condecine, ¢ um
imposto que incide sobre a veiculagdo, a producdo, o licenciamento e a distribuicdo de obras
cinematograficas e videofonograficas com fins comerciais, por segmento de mercado a que forem
destinadas.
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linhas de a¢do e selecionando os projetos a serem contemplados. De uma das linhas de
premiagdo do fundo, a qual associa produtores independentes e distribuidores nacionais,
muitos projetos tiveram resultados positivos. Entre eles, um importante exemplo das
comédias atuais, "De Pernas Pro Ar" (3.563.237 de espectadores), uma parceria entre a
produtora Morena Filmes - responsavel também pela produgdo de outros grandes titulos de
comédias de sucessos, como "Meu Passado Me Condena" (3.171.681 de espectadores) - e a
distribuidora nacional Downtown Filmes - a qual dedica-se a distribuir exclusivamente titulos
nacionais e que também lan¢ou outras comédias do mesmo perfil'.

Deste modo, o presente trabalho ird observar alguns exemplos de filmes de comédia,
apresentando suas caracteristicas em comum, como a maneira com que foram lancados e
comercializados, para retratar os resultados comerciais alcangados por eles. Para isso serdo
investigadas as caracteristicas como a quantidade de salas no lancamento, o nimero de
espectadores e renda obtida, entre outros dados que servem para caracterizar a
comercializacdo. Estes elementos servem para ilustrar a maneira pela qual o mercado foi se
adaptando a nova realidade de desempenho destes filmes e, a0 mesmo tempo, como as

producdes se moldaram para servir as logicas de mercado.

4 Fonte: Filme B Box Office Brasil.
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2 - ASPECTOS DE CONTEXTUALIZACAO HISTORICA: AS COMEDIAS NO
MERCADO DE CINEMA BRASILEIRO

Desde a chegada do cinema no Brasil, at¢é meados da década de 20, as producdes
cinematograficas nacionais eram pouco numerosas e muito debilitadas comercialmente'’.
Com excecdo de um consideravel, porém breve momento para o cinema brasileiro, entre os
anos de 1908 a 1911 se filmaram mais filmes - muitos deles adaptacdes dos géneros de
revistas musicais ¢ melodramas - comparado ao periodo anterior. Entretanto, este pequeno
crescimento ndo se prolongou por muito tempo e, com o progressivo avango do cinema
estrangeiro, os filmes brasileiros enfrentaram forte concorréncia. Num contexto em que a
importag¢do era um processo corriqueiro no comércio € na economia brasileira, essa logica nao
era diferente no entretenimento, afetando inclusive o cinema. O resultado disto era um
mercado invadido pelas producdes estrangeiras, majoritariamente as norte-americanas. Para se
ter uma ideia do baixo indice de producdo de filmes brasileiros na época, entre 1912 e 1922
foram produzidos apenas cerca de seis filmes por ano'®.

Da pouca participacao brasileira no mercado de cinema, muito se devia a presenga de
imigrantes italianos, os quais representavam a maior parte dos profissionais atuantes, fosse
como técnicos, artistas, ou encenadores. Fazer cinema no Brasil, ainda nio era comumente
praticado pelos brasileiros, e esta tampouco era uma atividade enxergada de forma expoente.
Nessas circunstancias, o filme nacional era de baixo apelo e praticamente ignorado pelo
publico, que consumia em maior escala o produto cultural norte-americano.

Somente a partir do ano de 1925, a média anual de filmes realizados foi dobrada, em
funcdo da descentralizacdo da producao de peliculas nos estados do Rio de Janeiro e Sao
Paulo, incluindo a partir de entdo a participacdo de estados como Minas Gerais, Rio Grande
do Sul e Pernambuco (GOMES, 2001,p.13). Com a realizacdo de alguns classicos do cinema
mudo, houveram muitos avangos no ambito artistico das obras, mas comercialmente os filmes
ainda continuavam marginalizados e representavam pouco alcance com o grande publico. A
producdo ¢ o desenvolvimento do cinema brasileiro enquanto industria, ainda era timida e
avancava lentamente.

Vale ressaltar que embora a participacdo brasileira no mercado de cinema fosse

incipiente, o cinema em si era um tipo de entretenimento que se tornava cada vez mais

' GOMES, 2001, p.11.
'® GOMES, 2001,p.12.
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popular nas capitais e, da mesma forma que a populacdo urbana, vinha crescendo
substancialmente. Haviam muitos cinemas de rua, comuns a maioria dos Dbairros,
principalmente os do suburbio do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. Neste momento a televisao
ainda ndo era presente no cotidiano das pessoas como viria a se tornar apos sua chegada nos
anos 50. Assim, as salas de cinema despontavam como uma forma de lazer mais democratica,

no sentido de serem acessiveis e baratas, corroborando para o amplo acesso do publico.

"Uma época em que so existia o que hoje é chamado de “cinema de rua” —
termo que prefiro substituir por “cinema” apenas, em contraste com o0S
“cinemas de shopping”, que pipocam nos multiplexes mundo afora. Tanto no
centro das cidades quanto nas periferias suburbanas, a ida ao cinema era um
programa obrigatério, barato e, por isso mesmo, democratico." (VIEIRA,

2003, pag. 45)

Somente em meados da década de 1930, a elaboragdo de algumas leis protecionistas,
embora ainda falhas, trouxeram como consequéncia avangos na producdo cinematografica
brasileira. Uma destas leis assegurava a obrigatoriedade de exibicdo de filmes de enredo
nacionais nos cinemas - mediante o estabelecimento de uma cota minima a essas produgdes.
Diante deste novo panorama, alguns dos comerciantes de filmes importados, motivados pelo
beneficio proprio que viriam a ter com a nova lei, resolveram além de exibir, produzir filmes.
Pela primeira vez, o comércio de exibi¢ao e a producdao nacional, atividades até entdo
fortemente segmentadas, dialogam e estreitam suas relagdes. Desta jungdo, somada ao habito
dos brasileiros pelo consumo de filmes nos cinemas, o mercado cinematografico brasileiro
comeca a prosperar € traz consigo, os primeiros filmes de comédia no Brasil a fazerem

sucesso com o grande publico: as chanchadas.

2.1 - CHANCHADAS: AS PRIMEIRAS COMEDIAS BRASILEIRAS A ATRAIREM O
GRANDE PUBLICO

Entre as décadas de 1930 a 1940 pode-se observar um progressivo aumento de
comédias no cinema brasileiro. Entre esse tipo de filme, destacavam-se os temas musicais,
carnavalescos, muitas vezes vulgares, ou ainda, que representassem parodias de cunho
politico, e romances. As chanchadas, termo pejorativo pelo qual ficaram conhecidas as
comédias deste periodo, embora tenham sido por muito tempo mal vistas por alguns criticos,

representaram um género que vigorou de forma significativa no cinema brasileiro por mais de
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duas décadas'’. Na contramio de uma visdo preconceituosa, autores como Jodo Luiz Vieira e
Paulo Emilio Salles Gomes, encararam a chanchada sob uma perspectiva que traz a tona sua
relevancia para esse periodo historico do cinema nacional, e chamam a atencdo para sua
importancia numa embrionaria tentativa de industrializacdo do setor, além de uma
significativa ligacdo cultural do publico brasileiro com o cinema nacional, num contexto
marcado pela potente ocupacdo do filme hollywoodiano. Como muito bem aponta Paulo
Emilio em Cinema: Trajetoria no Subdesenvolvimento "Nao ha razdo para esconder que nos
ultimos anos do periodo que estudamos (1933 a 1949) era mesmo a chanchada o que havia de
mais estimulante e vivo no cinema nacional"(GOMES, ano, p.75)

"A Voz Do Carnaval" (1933), filme considerado um dos primeiros exemplos das
chanchadas, marcou ndo s6 por ter trazido as telas Carmem Miranda, uma das figuras de
maior sucesso no radio, mas por representar o inicio de uma era para o cinema brasileiro.
Realizado pela Cinédia - uma das maiores companhias de cinema da época, a qual
concentrava boa parte das producdes - langou-se apds um cenario de forte crise na produgao,
quando os filmes de enredo melodraméaticos ndo garantiam uma grande resposta do publico.
De certa forma, "A Voz Do Carnaval" apontou uma féormula bem sucedida de se produzir um
tipo de filme, que viria a assegurar a continuidade do cinema brasileiro por mais vinte anos.

Do mesmo modo, as comédias atuais brasileiras asseguram um espago importante nas
telas do mercado nacional, que ainda tem de enfrentar a forte presenca do produto estrangeiro.
Com filmes que se destacaram pelo grande sucesso de publico e renda, as comédias, em
varios momentos, € inclusive nos dias de hoje, foram responsaveis por ocupar o mercado de
cinema e garantir a representatividade do contetido brasileiro neste &mbito. Nesse sentido, do
ponto de vista mercadolégico, o género vem simbolizando uma receita, comumente repetida,
para se obter um bom resultado comercial de filmes.

A principio, esta espécie de formula para filmes de chanchada, incluia o fato de levar
ao cinema as estrelas e temas do radio. Depois de "A Voz Do Carnaval", muitos outros filmes
utilizaram dos temas musicais carnavalescos e grandes nomes do radio e conseguiram atrair o
grande publico'®. Quando se leva em conta que o radio era o meio de comunicacdo mais
popular e em voga nos anos 30, isto pode ser apontado como uma das causas do grande
sucesso das chanchadas nesse momento. Desse modo, trazer as telas os temas e estrelas do

radio, foi um modo de atrair mais espectadores. Outros bons exemplos de filmes neste mesmo

" VIEIRA, 2003, p.59.
'8 VIEIRA, 2003, p.49.
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perfil, os quais alcancaram algumas das maiores bilheterias do ano em que foram langados,
sdo "Alo Ald Brasil" (1930) e "Al6 Al Carnaval" (1936). Ambos impregnados de referéncias
do radio, e que servem para ilustrar como as chanchadas naquele momento foram bem
sucedidas, através nao s6 do apelo comico, mas também por essa profunda relacio com o
universo radiofonico. As imagens do anexo 1 e 2 servem para ilustras as referéncias dos
filmes de chanchadas.

A partir de 1941, com o surgimento da Atlantida Cinematografica, as chanchadas -
que foram a marca da companhia - vieram a se solidificar enquanto género de grande
importancia na atividade cinematografica brasileira, representando por muito tempo, os filmes
de maior resposta do publico e participagdo de mercado. Nesse sentido, a Atlantida se
sustentou pelo acordo comercial com a cadeia de exibicdo Luiz Severiano Ribeiro (VIEIRA,
2003,p.52). Dessa combinagdo, muitos filmes de chanchadas foram produzidos, repetindo os
mesmos recursos que faziam sucesso a cada nova produgao.

Um bom exemplo inserido neste contexto ¢ o filme "Carnaval no Fogo" (1949), de
Watson Macedo'’. Em mais essa comédia musical, agora numa trama que envolvia uma
quadrilha criminosa, os atores Oscarito e Grande Otelo foram introduzidos nas telas e viriam a
se tornar estrelas do cinema no Brasil. A partir de entdo criava-se "atores exclusivamente
cinematograficos" (VIEIRA, 2003, p.50), em contraponto as estrelas do radio, tipicas do
primeiro momento das chanchadas. Como eles, muitos outros nomes se valeram desse
estrelismo gerado com a proliferacdo das chanchadas pelo pais: Violeta Ferraz, Eliana
Macedo e Z¢é Macedo sdo alguns deles. "Com isso, a chanchada foi bem-sucedida ao
reproduzir aqui o esquema competente do estrelismo (star-system) de Hollywood,
consagrando uma pléiade de novos atores e atrizes." (VIEIRA, 2003, p.51).

Apos este periodo as chanchadas ja haviam efetivamente se solidificado, e os filmes
desse género ja triunfavam entre os espectadores brasileiros. Muitos foram os motivos pelos
quais essa forte identificacdo entre o espectador e estes filmes ocorreu. As tematicas, com
muitas das tramas ambientadas no universo urbano, aproximou o publico que estimava
valores como amizade, camaradagem e senso comunitdrio, tipicos de uma sociedade recém-
urbanizada (VIEIRA, 2003, p.53). Além disso, os personagens - interpretados pelos mesmos
atores que ajudaram na construcdo do star-system eram frequentemente representados com
linguagem, comportamento e trejeitos que era facilmente identificaveis pela maioria,

estreitando ainda mais a interagdo das chanchadas com o publico, além da presenca dos hits

¥ VIEIRA, 2003, p.50.
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de carnaval e da musica popular em geral. Dessa forma, as chanchadas representaram por
muito tempo, diante de um mercado invadido pelos filmes estrangeiros e norte-americanos, a
unica ligacdo do cinema brasileiro com o seu publico, na medida em que foram um retrato da

cultura popular naquele periodo (VIEIRA, 2002, p.59).

2.2 - O ESPACO OCUPADO PELAS CHANCHADAS

"Rapidamente o gé€nero torna-se o produto de maior garantia de bilheteria
(...). Produgdes baratas, filmadas rapidamente, com equipes e elenco
mantidos a baixos saldrios, aliados a popularidade dos filmes, fizeram das
chanchadas um empreendimento ideal devido ao seu retorno seguro. A
exibigdo ditava, dessa forma, a “solugdo” ideal para o cinema brasileiro,
celebrando a repeticdo continua de um género de inquestionavel resposta de
publico que, por isso mesmo, num mercado inundado de filmes estrangeiros,
garantia a visibilidade do produto filmico brasileiro a seus naturais

espectadores.”" (VIEIRA, 2003, p. 53)

Conforme assinala Jodo Luiz Vieira, para discutir o espaco ocupado por essas
comédias no mercado de cinema brasileiro da época ¢ necessario contrapor seu desempenho

frente a essa presenca dos filmes estrangeiros e, particularmente, dos norte-americanos.

"Numa situagdo poucas vezes alcancada pelo cinema brasileiro, os filmes da
Atlantida conseguiram chegar a um publico realmente imenso, habituando os
espectadores a ver em nossas telas atores e atrizes com cujos corpos,
comportamentos, atitudes, expressdes e fisionomias conseguiam se

identificar." (VIEIRA, 2003, p.53)

As tematicas populares das chanchadas foram uma particularidade crucial na
construcdo de uma forte assimilagdo do publico brasileiro por esses filmes. Até entdo, as
producdes nacionais ndo traziam consigo aspectos de identificacdo cultural que permitissem
que o espectador enxergasse na trama, uma representacdo de seu proprio universo. Neste
ponto as chanchadas tiveram é&xito. Além disso, os filmes estrangeiros, embora
demonstrassem avangos tecnoldgicos e a abordagem de um estilo de vida propagado em todo
o mundo, retratavam um ambiente abstrato e distante da realidade do publico nacional

(VIEIRA, 2003, p.59). Nesse sentido, as chanchadas conquistavam a predilecdo do publico e
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se destacavam como um produto de competitividade no mercado. "(...) o acordo que se
estabelecia entre elas e o espectador era um fato cultural incomparavelmente mais vivo do que
o produzido até entdo pelo contato entre o brasileiro ¢ o produto cultural norte-americano".
(GOMES, 2001, p.76).

Foi desta maneira que o cinema nacional se sustentou no periodo, frente a presenga
dos filmes norte-americanos, cada vez mais modernos e inovadores, sinal de uma industria
mais desenvolvida. Esta participagdo de mercado pelo filme nacional ndo se limitou ao
aumento nas produgdes, mas significou também a propagagdo de filmes nacionais, através de
exibigdes em todo o pais. Visto que outros filmes nacionais, de géneros distintos, nao
apresentavam o mesmo desempenho com o publico, as chanchadas foram difundidas em
varios estados diferentes do eixo Rio - Sdo Paulo, onde estavam concentradas até entio”’

Diante desse sucesso, as chanchadas foram marcadas pela repeticdo de algumas
caracteristicas que se tornaram tipicas ao género. A tipificacdo dos personagens, os temas € o
elenco escolhido, por exemplo, eram sempre (re)utilizados como uma certa garantia de
eficacia da prosperidade dos filmes. Vale lembrar, que as principais companhias
cinematograficas atuantes na época, objetivavam o lucro e viram na férmula das chanchadas,
um meio de se fazer um investimento seguro, com grandes chances de retorno (VIEIRA,
2003, p.51). Como a resposta do publico era certeira e, por consequéncia os retornos
financeiros maiores, mais comédias do tipo eram produzidas. Essa repeticdo marcou a sele¢ao
dos atores, perfis de personagens, assim como a estrutura dos enredos das chanchadas e uma

série de atributos que constituiam os filmes do género.

"(...) a 'empregada’, na caracterizagdo eterna de Zezé Macedo, ou a 'patroa’
e/ou 'sogra', encontrando possivelmente em Violeta Ferraz sua encarnagio
mais eloquente ou, ainda, o “cafajeste maduro”, na pele de um Z¢ Trindade.
Todos estes atores conseguiram marcar bem, junto ao publico, esses
determinados tipos que ganharam poucas nuances de filme para filme e que
exatamente pela repeticdo de suas principais caracteristicas, buscavam a

seguranca do sucesso ja testado." (VIEIRA, 2003, pag. 53).

Com o impacto das chanchadas no cinema nacional, este tipo de humor significou uma

grande influéncia as futuras comédias brasileiras. Tamanho foi o sucesso, que o género so

* GOMES, 2001, p.13.
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parou de se reproduzir nos cinemas quando migrou para a televisdo. Desde entdo inimeros
produtos televisivos surgiram sob certa inspiragdo do humor das chanchadas. “Aspectos da
comicidade popular do radio, do circo, do teatro de revista aperfeicoados nas chanchadas
transferiram-se para a televisao” (VIEIRA, 2003, p.59). Ainda sobre essa influéncia,
posteriormente, muitas adaptacdes de comédias televisivas foram verificadas no cinema,
como sera mostrado adiante.

Desta forma, ¢ importante destacar o fenomeno das chanchadas como uma maneira de
compreender o espago ocupado pelas comédias nacionais atuais. Tanto na representacao
competitiva no mercado, como na op¢ao pela repeticdo de temas, narrativas e elenco que,
assim como nas chanchadas, ocorrem nas comédias atuais. Filmes como "Vai Que Cola - O
Filme" (2015), "Até Que A Sorte Nos Separe" (2012) e "Um Suburbano Sortudo" (2016),
possuem um contetido aludido como popular, e dessa maneira tratam de alguns conflitos entre
os cotidianos e comportamentos de uma classe elitista ¢ a dita "classe C". Tanto os didlogos,
como a trilha sonora e caracterizagdo dos personagens, buscam aproximagdo com o grande
publico, numa tentativa de conquistar a predilecao de uma maioria. Do mesmo modo como no
contexto das chanchadas, as comédias atuais se destacam por serem filmes competitivos aos
filmes estrangeiros, conseguindo se impor diante da forte presenca hollywoodiana.

A construcao do estrelismo também pode ser revista atualmente. Atores como Paulo
Gustavo, Leandro Hassum e Ingrid Guimaraes, se reafirmaram com maior popularidade em
suas carreiras apOs estrelarem comédias de grande sucesso. Estes nomes, embora ndo tenham
se lancado no cinema, apos protagonizarem comédias de sucesso, foram sendo requisitados
em outros filmes, cuja participacdo ¢ crucial no objetivo de atrair o espectador. Por fim,
assim como as chanchadas eram enxergadas como uma formula de sucesso ja testado, as
comédias nacionais vém se desenvolvendo nos dias de hoje como projetos mais seguros, que
garantem maiores retornos e conquistam grandes investimentos. Os fatores que contribuem

para este desempenho serdo tratados ao longo deste trabalho.

2.3 - A COMEDIA NA RETOMADA: O SUCESSO DE CARLOTA JOAQUINA,
PRINCESA DO BRASIL (1995)

Alguns anos ap6s o periodo de sucesso das chanchadas, a atividade cinematografica
brasileira enfrentou novas dificuldades e um grande declinio na participagdo de mercado.
Embora muitos filmes de importancia historica e relevantes intengdes artisticas tenham

surgido, as condigdes para a produgdo, distribui¢do e exibi¢do do produto brasileiro eram
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precarias, e os filmes nacionais eram cada vez mais marginalizados frente ao avango do
produto estrangeiro.

Em 1990, a Medida Provisoria n® 151/90 deu fim aos incentivos governamentais a
cultura®'. Somente a partir de 1991, com a cria¢ao da Lei Rouanet, o cinema brasileiro, teve
indicios de uma recuperagdo. No ano seguinte, a criagdo da Secretaria para o
Desenvolvimento do Audiovisual (SDAv) e em 1993 a criagdo da Lei do Audiovisual,
representaram medidas que deram inicio ao periodo conhecido como retomada. A partir de
entdo as produgdes brasileiras viriam a se multiplicar e se destacar de forma mais influente no
mercado. Este, claramente foi um caminho percorrido ao longo dos anos, mediante inimeras
transformagoes de estrutura mercadoldgica, as quais fizeram com que o cinema nacional
ocupasse uma posicdo de maior destaque no market share atual, muito em fun¢do da
participacao dos filmes de comédia. Mas a discussdo entorno dessas mudangas e suas
repercussoes serdo apresentadas mais adiante.

O filme "Carlota Joaquina, Princesa do Brasil" (1995), de Carla Camuratti, foi uma
das primeiras producdes lancadas no periodo da retomada. Na obra que conta a historia da
monarquia portuguesa de forma satirica, a trama traz questdes acerca do exilio, vivido pela
protagonista interpretada por Marieta Severo, e do passado colonial brasileiro. Segundo
depoimento da prépria diretora e realizadora, recolhido no livro de Licia Nagib "O Cinema
da Retomada, Depoimentos de 90 Cineastas dos Anos 90" (2002), o filme se inspirou numa
obra de Opera que também estava sendo produzida por Carla, "La Serva Padrona" (1998), e
significou a chance de fazer uma ponte entre o erudito e o popular, através de uma historia
facil, com participagdo de um bom elenco e um baixo custo de produgdo - aproximadamente
500 mil reais (CAMRATTI, 2002, p. 148).

Dessa forma, "Carlota Joaquina" foi um filme de sucesso, de certo modo inesperado,
diante do cendrio mercadoldogico na época. Com a marca de cerca 1,5 milhdes de
espectadores no cinema (IKEDA, 2015, p.33), mais uma vez uma comédia brasileira
representava a conquista do grande publico num mercado enfraquecido e invadido pelo
produto estrangeiro. "A premia¢do de Carlota foi o publico." (CAMURATTI, 2002, p. 148).

Apo6s um enfraquecimento da produgdo de filmes, que comprometeu seriamente o
desenvolvimento da industria cinematografica brasileira e sua atividade no mercado, "Carlota

Joaquina" ndo sé trouxe de volta o crescimento na realizagdo de filmes nacionais, como se

*' IKEDA, 2015, p.13.
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destacou principalmente em sua repercussdo com o publico. Este resultado gerou a
expectativa de que o setor pudesse vir a prosperar novamente.

Em matéria para a Revista Filme B, José¢ Carlos Avellar, interpreta o filme "Carlota
Joaquina" como uma reconquista dos cineastas que permaneciam excluidos da propria
atividade, durante um periodo de escassez de recursos a producio cinematografica brasileira.
O autor ainda compara o filme de Carla Camuratti as comédias populares anteriormente

debatidas neste trabalho.

"Confinados num exilio interno, cortados da pratica pela falta de meios
materiais de produgdo e distribui¢do, jovens cineastas permaneceram, no
entanto, ligados a histéria e a cultura cinematografica brasileira. (...) O
sentimento de viver exilado em seu proprio pais comegava a ser substituido
por uma sensacdo de pertencimento, de fazer parte da tradicdo recente do
moderno cinema brasileiro. Assim, 'Carlota Joaquina' discute o exilio interno
por meio de uma conversa com as comédias populares dos anos 1940 ¢

1950." (AVELLAR, "Revista Filme B", outubro de 2015, p.9)

Fosse com as chanchadas, que alcancaram a solidez do género no mercado, ou com
"Carlota Joaquina", que trouxe a tona um novo vigor dos filmes brasileiros, as comédias como
se pode observar, se destacaram em participagdo de mercado, independente de qualquer
julgamento de valor. Este tipo de filme sinalizou, nos dois diferentes momentos apontados
neste capitulo, o potencial das comédias nacionais na comercializagdo dos filmes e na
capacidade de serem produtos competitivos frente a grande presenca estrangeira. Esta
influéncia, principalmente norte-americana, por sua vez, veio a impactar o setor ainda mais a
partir da década de 90, interferindo também nos ramos de distribui¢do e exibi¢do, como sera
mostrado no capitulo a seguir. A preponderancia estrangeira no setor deve ser compreendida,
na medida em que impacta fortemente no desempenho dos filmes brasileiros no mercado,

dando a dimensao do espago ocupado pelas comédias nos dias de hoje.

24 - AS LEIS DE INCENTIVO FISCAL: A LEI DO AUDIOVISUAL E AS
EXPECTATIVAS DO SETOR

O encerramento das atividades da Embrafilme e a perda de atuagdo sofrida pelo MinC,
reduzido a Secretaria da Cultura em 1990, foram os principais reflexos do desinteresse do

Estado com relagdo ao cinema e ao audiovisual, e das medidas tipicas de um governo
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neoliberal. Em mais esse momento historico, a produc¢ao de filmes brasileiros foi reduzida

drasticamente e a inevitavel entrada do investimento estrangeiro tomou o mercado.

"Com o fim da Embrafilme, até a criacdo de novas medidas regulatorias para
0 cinema nacional, empresas estrangeiras preencheram as lacunas deixadas
pela falta de regulamentacdo governamental. Criou-se um ambiente de novas
facilidades de investimentos externos, fazendo com que houvesse uma

acumulagdo desigual da propriedade cultural." (SILVA, 2010, p.59)

No inicio da década de 90, a participacdo do cinema nacional no mercado era inferior
a 1%, e a produgdo audiovisual enfrentava uma grave crise”. Por essa razdo, na mesma
década foram criados mecanismos de incentivo a projetos, baseados no modelo de rentncia
fiscal, numa tentativa de regenerar o setor a partir da aproximacdo entre produtores e
empresarios.

Em 1991, ainda no governo Collor, foi restabelecida a Lei Rouanet®®, dando inicio a
logica do mecenato privado, através do abatimento de impostos aos incentivadores de projetos
culturais. Entretanto, a ineficiéncia desta lei aos projetos de cinema, tendo em vista as
especificidades do setor, revelou que ainda era necessario promover medidas para o fomento
das produgdes cinematograficas. S6 entdo, em 1993, a chamada Lei do Audiovisual foi
elaborada como um plano de urgéncia, representando um esforgo para a recuperagdo imediata
do setor. Esta, assim como na Lei Rouanet, apoiava-se no principio de renuncia fiscal,
articulando o setor com a iniciativa privada.

A Lei do Audiovisual buscava atrair o investidor por uma série de vantagens que vao
além da deducao de impostos. O aporte de recursos por esta lei previa ainda uma participagao
do investidor nas receitas geradas com a comercializacdo do filme, fazendo jus a uma
comissdo de distribuicdo. Além disso, a empresa patrocinadora pode se beneficiar da
exposi¢do de sua marca no projeto, através da vinculacdo desta nos materiais promocionais do

T 24
filme, créditos, entre outros™".

2 IKEDA, 2015, p.49.

> Esta lei teve como antecedente a “Lei Sarney”, como ficou conhecida a lei n° 7.505/86, que
estabeleceu o sistema de mecenato privado. Sob acusagdes de corrup¢ao foi revogada em 1990,
também no governo Collor. (IKEDA, 2015, p. 22)

** A redagio completa desta lei, com todas as alteragdes posteriores, podem ser encontradas em
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/LEIS/L8685.htm. Acessado em 12/02/2016.
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Cumpre destacar que a escolha dos projetos que recebiam o aporte, era feita pelo
proprio investidor. Nesse sentido, mesmo que o Estado estivesse concedendo recursos
financeiros as producdes, deslocou a geréncia da cultura para a iniciativa privada. Desse
modo, a atividade cinematografica ficou submetida a logica de mercado, e segundo tal, os
filmes que recebiam o aporte, eram escolhidos com base em seus potenciais de
comercializacdo. Quanto melhor fosse o desempenho do filme, isto €, quanto maior fosse o

publico alcancado por ele, melhor seria ao investidor que se beneficiaria com as receitas.

"O sistema formado pela Lei do Audiovisual e pela Lei Rouanet, a0 mesmo
tempo em que abriu portas, revelou-se também de tendéncias conservadoras.
Boa parte da decisdo sobre quais filmes estariam aptos a receber
financiamentos transferiu-se para os departamentos de marketing das
empresas, € como conseqiiéncia logica, os projetos de filmes — de forma até
subentendida — passaram a se constituir de maneira a nao ferir a imagem das

marcas que se associariam a ele." (BUTCHER, 2006, p. 64).

Desse modo, e como sera mostrado ao longo deste estudo, os projetos com maiores
chances de retorno financeiro, atraiam os investidores e apresentavam facilidades de captagao.
A comédia, género de sucesso ja testado e aprovado, como visto, foi beneficiada também por
esta logica. Concebida para vigorar ndo mais do que dez anos, a Lei do Audiovisual perdura
até os dias de hoje, apos sucessivas prorrogagdes (IKEDA, 2015, p. 32), representando ainda
uma das principais formas de financiamento de longas-metragens, inclusive as comédias.
Embora as leis de incentivo fiscal tenham sido vistas como a solugdo para o cinema nacional,
elas marcaram a dependéncia do setor ao incentivo publico. O aumento na produgdo de filmes
foi um aspecto bastante positivo, no entanto a estrutura dos modelos de financiamento nao
garantiu que o setor se desenvolvesse de maneira auto sustentavel. Parte das transformagdes
na estrutura de financiamento que serdo tratadas a seguir, como a ac¢do das majors e da Globo

Filmes, partem do amparo dos artigos dessa lei para investir nos projetos.



26

3 - OS FILMES DE COMEDIA NO MERCADO DE CINEMA NACIONAL APOS A
RETOMADA

Com a retomada e os novos arranjos advindos da politica de incentivo fiscal, os novos
modelos de financiamento a atividade, apesar de suas insuficiéncias, foram capazes de elencar
uma série de filmes de sucesso comercial e blockbusters nacionais. No entanto, as investidas
através do fomento indireto e a intencdo em regulamentar e desenvolver a atividade,
apontaram fortes contradig¢des, e impasses relativos ao pensamento ideoldgico de formacao de
uma industria de cinema.

Discutir algumas nuances acerca da estrutura do mercado cinematografico brasileiro
neste momento, ¢ indispensavel para que se possa refletir sobre o desempenho que as
comédias exercem, em tais condig¢des, neste mercado. Algumas das principais transformagdes
estruturais sofridas pelo setor, foram incorporadas pelos agentes da cadeia produtiva, que
apostaram nos filmes de comédia. Estes, como serd mostrado a seguir, continuaram
representando um modelo seguro para a comercializagdo de longas-metragens em muitos
momentos, revelando a adesdo do género a 16gica mercadologica. Ao mesmo tempo em que a
comédia apontou uma maneira de o produto nacional se manter no mercado, significou um
importante trunfo aos agentes da cadeia cinematografica, para a conquista do grande publico e

de negdcios rentaveis.

3.1 - GLOBO FILMES E MAJOR: UMA COMBINACAO DE SUCESSO PARA
ALAVANCAR COMEDIAS

Criada em 1997, a Globo Filmes surgiu como um outro ramo da Rede Globo, numa
proposta de unir a televisdo e o cinema aproveitando-se do contexto de retomada e de chegada
das leis de incentivo®. Autores(as) como, Lia Bahia, Pedro Butcher ¢ Marcelo Ikeda,
estudaram a atuagdo dessa companhia, como poucos efetivamente o fizeram. Ao longo desta
pesquisa, serdo apontados alguns aspectos relevantes ao desenvolvimento e impacto das
comédias no mercado, no entanto ndo havera uma abordagem profunda a cerca do
desempenho ¢ demais reflexos dessa empresa, uma vez que esse ndo ¢ o foco do presente

estudo.

* Fonte: IKEDA, 2015, p.87.
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As primeiras produgdes com ag¢do da Globo Filmes basearam-se em conteudos ja
conhecidos pelo publico através da utilizagdo de estrelas e programas da emissora. Como
exemplo disso, o primeiro filme a receber sua coproducao foi "Simao, o Fantasma Trapalhao"
(1998), que aproveitou o apelo popular da franquia dos filmes dos "Trapalhdes", do ator
Renato Aragdo, com um histérico de sucesso com o publico. Depois deste, outro filme a
contar com o apoio da empresa e que também se encaixa na proposta de fazer uso de
celebridades da emissora, foi "Zoando na TV" (1999) interpretado e protagonizado pela
apresentadora Angélica. J4 nesse primeiro momento, ¢ possivel destacar apelo comercial dos
projetos apoiados pela Globo Filmes que estrategicamente utiliza temas e pessoas de
popularidade na televisdo para capitanear os investimento nos filmes. Além disso, vale
destacar que estes dois filmes sdo de comédia, ilustrando a integragdo do género com as
perspectivas do mercado.

A partir de 1998, a Globo Filmes passou a dedicar-se a coprodugdo dos projetos
cinematograficos, através do aporte a produtores em troca de uma participagdo nas receitas de
comercializacdo do filme - tendo em vista que seus investimentos em divulgac¢do sio voltados
a etapa de comercializagdao, a empresa divide parte dessa comissao com a distribuidora -
direito a RLP (Receita Liquida do Produtor)®, e ainda a exclusividade de primeira exibigio
do filme na TV Globo.”’

Quando se associa como coprodutora de um projeto, a companhia garante ao produtor:
(1) apoio de midia, por meio de determinado nimero de inser¢cdes de midia espontanea em
televisao; (il) supervisdo artistica, através de uma espécie de consultoria dada por seus
profissionais, que oferecem uma forma do filme se enquadrar nos padrdes comerciais; (iii)
cessdo de atores contratados pela emissora para participacdo no filme; (iv) a chamada cross
media’®, um importante recurso no marketing dos filmes o qual estabelece a divulgagio
indireta por acdes de merchandising, durante a programacao da emissora (entrevistas com o

elenco em programas, repercussao de noticias, etc.).

"Ao se associar a um projeto, a Globo Filmes ndo desembolsa recursos

proprios para financiar a producado, preferindo oferecer espaco em midia no

** Como o proprio nome sugere, a RLP consiste na receita liquida do produtor que ¢ destinada a este
apos os descontos de comissoes, taxas e impostos, oriundos da receita bruta gerada por um filme.
*TIKEDA, 2015, p.92 ¢ 93.

* Uma boa ilustragio desse apoio de cross media, ocorreu em "Cidade de Deus", quando o Jornal
Nacional divulgou na semana de langamento do filme, uma série de reportagens sobre a violéncia nas
favelas cariocas. Fonte: IKEDA, 2015, p. 91.
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langamento. O capital oferecido, portanto ndo ¢ dinheiro, mas um "capital
virtual" que so6 se concretiza no momento da distribuigdo." (BUTCHER,

2006, p.75-46)

Isto demonstra a hegemonia dessa radiodifusora como influente agente no mercado,
responsavel pela divulgagdo dos filmes na midia, capaz de transformar este espago midiatico
numa valiosa moeda de troca, a qual muitos filmes, inclusive de comédia estao submetidos.

A empresa se firmou como uma influente parceira aos projetos cinematograficos
nacionais, cujo modelo de atuagdo ¢ marcado pela associacdo com produtores independentes
(AUTRAN, 2012, p.29), responsavel pelo lancamento filmes de muito sucesso entre o publico
com caracteristicas bastante comerciais. Dessa forma, o apoio da Globo Filmes trouxe ao
mercado brasileiro, longas-metragens nacionais com maiores chances de competitividade no
market share do cinema. Apds seu surgimento, foi possivel observar a presenga de
blockbusters brasileiros, os quais tiveram bons desempenhos em publico e renda como, "O
Auto da Compadecida" (2000), que obteve cerca de 2,16 milhdes de espectadores, e
posteriormente "Se Eu Fosse Vocé" (2006), outra comédia a qual conquistou um recorde de
publico na época, com mais de 3,6 milhdes de espectadores, que rendeu ainda uma franquia
em 2009, com uma bilheteria superior ao primeiro filme da sequéncia.

Atualmente, a Globo Filmes ¢ a coprodutora por tras dos principais filmes de comédia
lancados no mercado como, "Loucas Pra Casar" (2015), com mais de 3,7 milhdes de
espectadores, "Até Que a Sorte Nos Separe" (2012) que alcangou 3,4 milhdes, ¢ "Meu
Passado Me Condena" (2013), com cerca de 3,2 milhdes de espectadores. Em fun¢ao do
sucesso em bilheteria que alcangaram, esses filmes podem ser apontados como destaques
entre os langamentos nacionais pela competitividade com produto estrangeiro. Através de
uma simples observag¢do dos filmes do género langados entre os anos de 2011 e 2015, ¢
possivel perceber que a grande maioria contou com o aporte da Globo Filmes, sendo raros
aqueles exemplos que alcancaram destaque no mercado, sem contar com alguma de suas

. 29
formas de apoio™.

¥ “Vai Que Cola — O Filme” (2015) e “Vendo ou Alugo” (2013), sdo alguns dos poucos exemplos de
filmes de comédia que ndo contaram com o aporte da Globo Filmes.
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Outro importante agente que exerceu grande influéncia nos desempenhos dos filmes
de comédia no mercado sdo as majors’’, distribuidoras estrangeiras ligadas aos grandes
estudios de Hollywood como, Universal, Warner, Sony Pictures, entre outros. Estas empresas
possuem atuagdo em varios paises do mundo, e no Brasil, foram responsaveis por
langamentos robustos com forte potencial competitivo no mercado.

A atuagdo destas distribuidoras s6 voltou-se de forma mais significativa aos filmes
nacionais, apos a edicdo da MP n° 2.228-1/01, em 2002, que estabeleceu a Condecine de
Remessa. Esta tratava-se de uma taxa de 11% sobre as remessas realizadas ao exterior e, para
que o contribuinte pudesse isentar-se de pagar esta taxa, ele deveria investir recursos em
produgdes audiovisuais brasileiras por meio do art. 3° da Lei do Audiovisual®'. Este
mecanismo preveé o abatimento de 70% do valor do imposto de renda a ser pego pela empresa
contribuinte, nas remessas ao exterior. Por essa razdo, as majors sdo as empresas que se
beneficiam do mecanismo, ja que pela distribuicdo de filmes estrangeiros no Brasil, possui
um montante maior impostos de remessa a serem pagos. Em troca do investimento do valor
equivalente a ser deduzido, na coproducdo de obras audiovisuais brasileiras de produgao
independente, o investidor além de garantir a renuncia fiscal (referente ao montante de 70%),
detém parte dos direitos patrimoniais da obra como coprodutor do projeto, e ainda pode
distribui-lo comercialmente fazendo, nestes casos, jus a comissao de distribuigdo.

A participa¢do das majors ndo se limita a mera distribuicdo dos filmes e aporte na
producdo, elas também interferem nas areas de criagcdo, desde o desenvolvimento do projeto
até sua comercializagdo, tragando estratégias de divulgacdo que permitem um grande
langamento para o filme (SILVA, 2010, p.67). Tendo em vista que os produtos audiovisuais
possuem claras caracteristicas industriais, estes necessitam de grandes investimentos em mao
de obra qualificada e tecnologia de ponta, segundo a configuracio de um setor de fato
competitivo. (IKEDA, 2015, p.58) Dessa forma, o filme langado e distribuido por uma major

tem maiores ambigoes e melhores condi¢des de comercializagao.

" Embora seja comum identifica-las como empresas "norte-americanas", em fungdo de mudangas na
conjuntura corporativa, essa definicdo ndo corresponde exclusivamente & empresas norte-americanas.
(SILVA, 2010, p.67).

*! Este artigo existe desde a criagio da Lei do Audiovisual, no entanto apresentava uma utilizagdo
bastante inferior a do art. 1° da mesma lei. Isso ocorreu pois para as majors, principais contribuintes,
era mais benéfica a legislagdo norte-americana, segundo a qual os valores incididos como imposto de
renda por empresas em paises estrangeiros poderiam ser abatidos. Dessa forma, consideravam mais
vantajoso receber o incentivo em seu pais de origem, onde se estabelecia a matriz. (IKEDA, 2015,

p.80)
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A junc¢do dos agentes Globo Filmes e majors rapidamente apresentou efeitos em 2003.
Neste ano, observou-se um atipico crescimento da participagdo de mercado pelos filmes
nacionais, revelando um pico no market share, cujos fatores estdo intimamente ligados a
atuacdo da Globo Filmes como coprodutora e importante agente na divulgagdo dos filmes, e a
utilizagdo do art. 3° na Lei do Audiovisual, o qual motivou o apoio das majors. Gragas ao
destaque desses filmes em niimeros expressivos de bilheteria o ano de 2003 viveu o recorde
percentual em participagdo de mercado, chegando a 21,4%2. Concorrendo com filmes
estrangeiros como "O Terceiro Exterminador do Futuro" e "Hulk", os filmes nacionais
tiveram desempenho de destaque, dos quais as comédias fazem parte. SO neste ano, cinco
comédias foram langadas e ocuparam lugar de destaque no ranking de bilheterias do periodo.
estas sdo: "Lisbela e o Prisioneiro", "Os Normais", "Xuxa Abracadabra", "Didi: O Cupido

Trapalhdo" e "Casseta ¢ Planeta: A Taga do Mundo é Nossa"’

. Apesar do pico na
participagdo de mercado desse ano, o setor de cinema brasileiro ndo conseguiu sustentar
tamanha performance nos anos subsequentes. No entanto, a juncdo de sucesso entre a
utilizagdo do art. 3° pelas majors, e coprodugcdo da Globo Filmes, ainda foi observada em
muitos outros filmes nacionais que alcangaram o grande publico, revelando a relevancia

desses agentes ao market share de filmes nacionais. Muitas comédias com altas bilheterias

contaram com estes financiamentos, como pode ser observado na tabela abaixo.

Filme Ano Distribuidora |Bilheteria Final
5.0.5. Mulheres Ao Mar 2014 Disney 1.788.813
Os Penetras 2012 Warner 2.544.324
O Homem do Futuro 2011 Paramount 1.210.774
Qualguer Gato Vira-lata 2011 Disney 1.194.750
Se Eu Fosse Vocé 2 2008 Fox 6.137.345
A Mulher Invisivel 2009 Warner 2.353.136
Se Eu Fosse Vocé 2006 Fox 3.644. 856
Sexo, Amor e Traigio 2004 Fox 2.219.423
Lisbela e o Priosioneiro 2003 Fox 3.174.643
Didi: OCupido Trapalhdo 2003 Sony 1.758.579

FOMTE: Revista Filme B, outubro de 2015, p.84

32 Fonte: Revista Filme B, outubro de 2015, p.94
3 MATTA, 2012, p.47.
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Através dos dados da tabela ¢ possivel perceber que os resultados em renda e
bilheteria dos filmes eram satisfatorios quando havia a participacdo tanto da Globo Filmes,
quanto das majors. No entanto, as producdes de certa forma, puderam ficar mais
independentes das majors, como sera mostrado a seguir com o surgimento do FSA e a atuagao
de distribuidoras independentes nacionais de destaque. A Globo Filmes ainda ¢, de alguma
maneira, indispensavel aos bons resultados comerciais dos filmes de comédia, gracas ao apoio
de midia, principalmente em televisdo aberta e da cross media. Isto se reflete até os dias de
hoje, reforcando a ideia anteriormente citada de que a maioria das comédias lancadas e de
sucesso, possuem participacdo da Globo Filmes.

Mesmo que o market share dos filmes brasileiros nao tenha se mantido tao alto nos
anos seguintes, a combinagdo entre as majors e a Globo Filmes continuou rendendo sucessos
e a agdo conjunta desses agentes definiu os desempenhos de muitos filmes nacionais,
inclusive de importantes exemplos de filmes de comédia, como visto acima. Por um lado, as
distribuidoras majors colaboraram para os potentes langamentos, com uma campanha de
marketing robusta e maiores nimeros de copias do filme para exibi¢do, além do investimento
de recursos na producdo como previsto pelo art. 3° da Lei do Audiovisual. De outro, a Globo
Filmes oferece acdo na divulgagdo do filme em larga escala, adequadas aos padrdes
comerciais, conforme explicitado anteriormente. A soma dessas dindmicas garantem uma
campanha de langamento e comercializagdo fortes o bastante para competir com os produtos
estrangeiros e perfazer os altos indices de participacdo de mercado. Além disso, vale destacar
que tanto a major quanto a Globo Filmes, por meio destas formas de investimento, tornam-se
socias dos projetos, arcando com os riscos da empreitada em troca de direitos patrimoniais.
No entanto, essas a¢des sdo benéficas somente a parcela dos produtores que possuem esse tipo
de aporte. Muitos outros permanecem relegados a um lugar menor e menos expressivo no
mercado, o que aponta para a dependéncia do setor aos investimentos da Globo Filmes e
muitas vezes, de majors.

Embora apresente tais vantagens, a logica de atuagdo destes agentes segundo a
estrutura explicada favorece muito aos filmes comerciais, mas também ¢ responsavel pela
concentracdo do mercado. Filmes de comédia, com chances de retornos financeiros e sucesso
de publico, sdo beneficiados por essas condi¢des na medida em que sdo alvos de
investimentos e capazes de garantir uma boa resposta do publico. No entanto, vale destacar

que outros filmes nacionais nao alcangam a mesma possibilidade e o segmento de salas de
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exibi¢do acaba sendo tomado por géneros que sdo constantemente repetidos, como os de

comédia.

3.2 - AS SALAS DE EXIBICAO MULTIPLEX E A OCUPACAO DELAS PELOS FILMES DE
COMEDIA

Como mostrado anteriormente, as fragilidades estruturais do setor permitiram a
entrada de investimentos estrangeiros. A chegada das salas de exibi¢do multiplex no anos
90°*, sdo admitidas neste cenario. Com a queda na producio de filmes brasileiros, provocada
pela caréncia de politicas publicas e a presenga do filme norte-americano de forma
desproporcional, nota-se um declinio do publico doméstico para filmes brasileiros. Nesta
conjuntura, houve o crescente fechamento das salas de cinema de rua, sinalizando uma crise

no sistema exibidor brasileiro.

Numero de salas por ano - 1971 a 2009
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Fonte: Database Filme B.

Conforme demonstrado no grafico acima, apds o periodo de progressiva diminuicdo, a

quantidade de salas de cinema no Brasil apresenta um pico de crescimento em meados de

** BAHIA, 2009, p.53.
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1996, e a partir de 1997 com um aumento consideravel. E justamente neste ano que ocorre a

chegada dos multiplex™.

“(...) o multiplex foi uma solu¢@o encontrada pelo mercado exibidor
para reverter a tendéncia de queda no numero de ingressos vendidos.
Oferecia uma resposta a concorréncia do homevideo, com um novo padrao
de qualidade técnica (telas grandes, som dobly etc.) e, especialmente, de
conforto, com largas e confortaveis poltronas semirreclinaveis, para que o
espectador tivesse fruicdo do espetaculo filmico que ele ndo poderia ter em

sua propria casa.” (IKEDA, 2015, p. 150)

Controladas por empresas exibidoras estrangeiras (Cinemark, UCI, Kinoplex etc.), as
salas multiplex foram acomodadas em conjunto dentro de shopping centers, disponibilizando
variadas salas num mesmo cinema, instaladas com moderna tecnologia de reproducdo de som
e imagem. Com isso, trouxe algumas vantagens como, diversidade na quantidade de titulos
ofertada, diversidade na opcdo de horarios das sessodes, cadeiras confortaveis, facilidade de
estacionamento, etc*®. No entanto, esta série de recursos também ocasionou na elevagao do
preco do ingresso e numa consequente elitiza¢do do cinema®’.

Diante disto, se transforma também o hébito de consumo do publico brasileiro, que
passa a ser atraido por uma série de comodidades em detrimento da escolha do filme. Na
medida em que essas multissalas propdem uma nova experiéncia para a exibicdo do cinema,
transformam habitos culturais, "Porque ir ao cinema €, antes de tudo, comportamento e habito
social." (BAHIA, 2009, p.53). O conceito de multiplex associa o publico de cinema ao publico
consumidor, e o desafio do setor passa a ser o de manter este consumidor de cinema o maior
tempo possivel dentro da sala (BAHIA, 2010, p. 53). Se o individuo ndo encontra ingressos
para uma sessao, por exemplo, ele pode optar por assistir outro filme.

Tudo isso ndo s6 reformula os padrdes de consumo, mas também interfere diretamente
nas formas de distribui¢do. Novamente os filmes de apelo comercial, isto €, com maior ensejo
para atrair muitos espectadores e consequentemente mais renda, naturalmente possuiam maior

espaco nestas salas de exibi¢cdo. Sujeitos a estrutura mercadoldgica, quanto melhor fosse o

%> Nio existe uma definigdo precisa para multiplex, mas atualmente tende-se a considera-lo ndo apenas
um complexo cinematografico com grande numero de salas geminadas, mas um local que oferece
também facilidades ao espectador”. (IKEDA, 2015, p.150)

% AUTRAN, 2010, p.33

" ALMEIDA E BUTCHER, 2003, p.55.
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desempenho de um filme, mais tempo ele permanecia em cartaz, disputando diretamente seu
espaco com outros filmes. Dessa maneira as salas de cinema tornam-se concentradas, como
ainda sdo nos dias de hoje.

Sob este aspecto, a maioria dos filmes de comédia nacional ocupa boa parte das salas
de cinema. Realizados com vultosos investimentos na comercializagdo, conforme os fatores
elucidados anteriormente, estes filmes sdo lancados com um grande niimero de copias, numa
estratégia agressiva para conquistar elevados indices de bilheteria. Filmes como “Vai Que
Cola — O Filme”, “Loucas Pra Casar” e “Meu Passado Me Condena”, sdo alguns exemplos
que tiveram as estratégias de divulgacao realizadas em diferentes midias, redes sociais ¢ nas
ruas também. As imagens dos anexos 3 a 5 apresentam algumas imagens e referéncias de
campanhas de marketing destes filmes.

Se por um lado, as comédias apropriam-se de um espago que poderia ser mais bem
distribuido a outros filmes brasileiros, de outro sdo capazes de competir com o produto
estrangeiro e, muitas vezes consegue se sobressair diante dele. Isto demonstra a aposta de
distribuidores e exibidores no género, que depositam esfor¢os pois acreditam nos retornos
desses filmes, como aponta Hadija Chalupe da Silva “(...) para ser organizado o plano de
distribuicdo, ¢ feito inicialmente um planejamento de langamento estimado, com base no
publico que se espera alcangar com o filme nas salas de cinema, ou seja sua estimativa de
receita.” (SILVA, 2015, p.85). A tabela a seguir exemplifica alguns dos filmes de comédia
com grande nimero de copias na comercializagdo e bons resultados em bilheteria, entre os

anos de 2009 a 2015.
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Filme Ano M?:I:L: ;'e Bilheteria Final
De Pernas Pro Ar 2011 345 3.663.723
De Permas Pro Ar 2 2012 718 4.794.658
Até Qlue a Sorte Nos Separe 2012 412 3.435.824
Ate Que a Sorte Nos Separe 2| 2013 778 3.988.388
Loucas Pra Casar 2015 B05 3.776.290
Minha Mae € Uma Peca 2013 408 4.604.505
E ai, Comeu? 2012 912 2.601.265
O Candidato Honesto 2014 554 2.298.445
Yai Que Da Certo 2013 450 2.751.589
Meu Passado Me Condena 2 2015 815 2.600.451
Os Mormais 2 2009 432 2.177.657

FOMTE: Revista Filme B, outubro de 2015, p.94

Diante da nova conjuntura do setor exibidor, a atividade tornou-se ainda mais
competitiva. Ficam evidentes as investidas do setor aos filmes de comédia e, como isso
proporciona maiores possibilidades a conquista de uma participacdo de mercado mais
expressiva, pelo género. Nesse sentido, também por essa razdo, verificou-se ao longo da
historia do cinema brasileiro e, nos dias de hoje, a repeticao de filmes de comédia, que se

destacaram em diferentes momentos, pela ocupagao do mercado.

3.3 - QUESTOES SOBRE A INTERACAO ENTRE PRODUCAO, DISTRIBUICAO E
EXIBICAO

Com o sucesso das leis de incentivo, a producao filmica ficou sujeita & uma concepgao
do filme enquanto produto de uma industria de entretenimento, atraindo investimentos aos
projetos que davam retornos financeiros (BAHIA, 2009, p.56). Esta politica publica, por sua
vez, provocou o crescimento no numero de producdes, mas ndo cuidou de como estes filmes
seriam lancados. Deste modo, a auséncia de politicas aos segmentos de distribuicdo e
exibi¢do facilitou a entrada dos agentes estrangeiros, através da acdo das majors e dos
complexos de exibi¢do multiplex, como visto anteriormente, os quais preencheram essa lacuna

deixada pelo Estado.
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Dessa forma, observou-se que essas transformacdes estabeleceram um novo espago de
configura¢do entres os segmentos da cadeia: produgdo, distribuicdo e exibi¢do. Apesar dos
entraves, os interesses destes agentes se convergiam no que diz respeito as vantagens em
reproduzir filmes de apelo comercial, em fungcdo das maiores possibilidades de retornos
financeiros. Contudo, essa remuneragdo se da de forma desigual e, a produgdo ¢ o elo com
maiores dificuldades para se beneficiar com a renda gerada pelos filmes.

Tendo em vista que distribuidor, ou coprodutor do filme, investe grandes quantias na
comercializacdo dos longas-metragens, fazem jus a uma chamada recuperagdo prioritaria das
receitas com o intuito de recuperar as despesas. Antes dessa recuperagdo, ¢ o exibidor quem
desconta a parte que lhe cabe na negociagdo, incluindo as despesas das projecdes e os
impostos a serem pagos. SO entdo a quantia resultante da renda bruta gerada por um filme,
finalmente destina-se ao produtor. No livro "O filme nas telas, A distribui¢do do Cinema

Nacional", Hadija Chalupe da Silva analisa o esquema dessas arrecadagoes:

"(...) a receita bruta (bilheteria) é determinada através da
multiplicacdo do numero total de espectadores pelo valor do ingresso; desse
montante é descontado a porcentagem relativa ao ISS (Imposto Sobre
Servigo); o restante (receita liquida) ¢ dividido respeitando-se as seguintes
proporgdes: aproximadamente 50% para o exibidor e, descontado o ISS (que
ira variar em 5% da renda), o que sobra ¢ dividido entre distribuidor e o
produtor ($3,7%). (...) Para o produtor cabera 34,1%; é desse montante que
serdo descontadas as despesas de comercializacdo do filme e as necessarias
para a sua distribuicdo, além de qualquer valor repassado pelo distribuidor
ao produtor como 'adiantamento de receitas', de forma que o produtor so terd
acesso a alguma arrecadagdo depois que todas as despesas relativas aos

filmes forem quitadas." (SILVA, 2010, p.65)

Desse modo, para que o filme efetivamente gere resultados positivos ao produtor, ele
deve alcangar em bilheteria, um numero suficiente para arcar com todas as obrigagdes
negociais e despesas de comercializacdo e ainda restar-lhe parte da RLP, isto ¢ a receita
liquida do produtor gerada a partir da renda do filme nos diferentes segmentos. A
remuneragdo do produtor acaba sendo correspondente a quantia levantada via leis de
incentivo, e ndo pelo lucro liquido do filme gerado com a comercializagdo do filme. E essa
uma das razdes pela qual a producdo cinematografica brasileira ndo se configura como

industria, ja que ¢ totalmente dependente do governo para subsistir.
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Diante disto, ha de se considerar que a reproducao de géneros comerciais no cinema,
como os de comédia, ¢ escolhida em fun¢do dos menores riscos envolvidos no projeto, ja que
se trata de um sucesso testado, e das chances de melhores remuneragdes. A aposta no género
pode ser apontada como uma forma de minimizar riscos e perdas, como demonstrado até

entao.
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4 - O ESPACO OCUPADO PELAS COMEDIAS NO MERCADO ATUAL

Como foi possivel observar desde a retomada, poucos filmes, dos quais os de género
de comédia se destacam, conseguiram ser competitivos no mercado frente ao produto
estrangeiro e acompanhar as transformagdes estruturais em diferentes momentos. “Carlota
Joaquina”, “Se Eu Fosse Voceé”, “O Auto da Compadecida”, “Lisbela e o Prisioneiro”, sao
alguns exemplos. A partir de 2009, pode-se dizer que a comédia novamente se reafirma como
género de forte apelo comercial, sendo reproduzida em diversos filmes que alcangcaram uma
carreira de sucesso no mercado, caracterizando uma nova explosdo do género. Neste ano
houve trés grandes lancamentos: "Se Eu Fosse Vocé 2", com uma bilheteria recorde até
aquele momento de 6,1 milhdes de espectadores; "A Mulher Invisivel", que atingiu 2,3
milhdes de espectadores e; "Os Normais", com bilheteria de 2,1 milhdes®®. Vale destacar que
o setor sempre apostou nas comédias, mas que a constante repeti¢ao deste tipo de filme em
um mesmo periodo, foi observada com destaque em alguns momentos especificos, como na
época das chanchadas por exemplo. Por essa razdo, o ano de 2009 pode ser compreendido
como o pontapé para essa nova efervescéncia das comédias.

Um reflexo do sucesso das comédias nessa fase pdde ser verificado com as maiores
realizacdes de franquias dos filmes. Dando sequéncia a um longa-metragem inicial, estas em
boa parte das vezes alcangavam também bons resultados em bilheteria. Filmes como "Os
Normais", "Até Que a Sorte Nos Separe" e "Meu Passado Me Condena", ganharam
continuagdes que repetiram o sucesso dos respectivos primeiros filmes e servem de exemplo
para essa tendéncia. E importante notar que nesse momento, uma boa parte dos filmes de
comédia de grande repercussdo, foram sucessos da televisdo adaptados para o cinema, como
os supracitados “Os Normais” ¢ “Meu Passado Me Condena”, além de “Diva” (2009), “A
Grande Familia” (2007), entre muitos outros. Esta foi uma tendéncia muito utilizada aos
filmes de humor, a qual pode ser observada ainda nos dias de hoje em filmes como “Vai Que
Cola — O Filme” (2015), produto de uma série televisiva do canal Multishow, e “Os Homens
Sdo de Marte e ¢ Pra L4 Que Eu Vou” (2014), originario também de uma série, do canal
GNT.

Os efeitos dessa manifestacdo das comédias pode ser observado através dos indices de
market share referentes aos filmes brasileiros dos ultimos anos, comparando os resultados da

participagdo brasileira em diferentes momentos. No grafico abaixo, percebe-se a evolugdo do

3% Fonte: Box Office Brasil - Filme B.
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market share dos filmes nacionais, de 1995 a 2014, utilizando o nimero de espectadores

como parametro.

MARKET SHARE (PUBLICO)

A
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Fonte: Revista Filme B, outubro de 2015.

Neste grafico fica evidente o crescimento da participagdo de mercado do publico dos
filmes brasileiros nos anos de 2009, 2012 e 2013. Entre estes, o market share é crescente, e
nestes anos foram constados langamentos de novos filmes de comédia nacionais, com grandes
bilheterias. Apos "De Pernas pro Ar" em 2011, cujo nlimero de espectadores chegou a marca
de 3,5 milhdes de espectadores, no ano seguinte foram lancados, "Cilada.com" (3 milhdes de
espectadores), "Até Que a Sorte nos Separe" (3,4 milhdes de espectadores) e "E Ai, Comeu?"
(2,6 milhdes de espectadores)’’, conferindo a continuidade da tendéncia. Vale destacar que
em todos os casos acima, o nimero de espectadores ultrapassa a marca de 1 milhdo®.

Esta andlise se justifica pela simples associag@o entre os anos em que market share de
filmes nacionais, ou o indice de publico, foram superiores aos demais e a quantidade e
desempenho de filmes de comédia realizados no correspondente. Cumpre destacar que nao se
trata simplesmente de um género de capacidade singular diante dos demais como os de agao,
por exemplo. Filmes como "Carandiru" (2003) e Tropa de Elite" (2007)", jé& haviam

conquistado algumas das maiores bilheterias nacionais. O que ocorre em relagdo as comédias,

* Fonte: Filme B Box Office Brasil.

% Os filmes que ultrapassam a marca de 1 milhdo de espectadores podem ser considerados com uma
boa bilheteria, tendo em vista que poucos filmes brasileiros a alcangcam. No ranking de filmes
nacionais de maior publico, de 1995 até outubro de 2015, apenas 70 ultrapassam este numero. Um
indice pequeno quando se leva em conta a quantidade filmes langados.

I Revista Filme B, outubro de 2015, p. 94.
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¢ que sdo um género de filme relativamente barato™’, e com nitidas repeti¢des, isto é, um
género muito reproduzido no cinema, possibilitando que os efeitos desses filmes sejam
perceptiveis em niveis de participagdo de mercado. Nesse sentido, diante dos numeros
otimistas, os filmes de comédia com prerrogativa comercial foram se destacando e revelando
uma corrente aposta de menores riscos para os agentes da cadeia produtiva.

Essa nova explosao de filmes de comédia trouxe além dos elevados ntimeros de renda
e market share a participagdo macica de toda uma nova geragdo de comediantes que
marcaram presenga nesses filmes. Nomes como, Bruno Mazzeo, Fabio Porchat, Marcelo
Adnet, Paulo Gustavo, Ingrid Guimaraes e Tatd Werneck, sdo alguns exemplos dessa nova
geracdo de jovens comediantes que ganharam espaco e popularidade nas telas de cinema. As
comédias proporcionaram uma abertura de um novo mercado a novos(as) atores e atrizes que
se tornara referéncia a esses tipos de filmes.

Para muitos, os filmes de comédia langados nesse periodo marcam o inicio de uma

estruturacao da industria pelo ganho em forga e representatividade de mercado.

“A volta das comédias com tanta forca se explica por varios fatores.
Segundo Bruno Wainer, da distribuidora Downtown, responsavel pelo
langamento da maioria desses novos blockbusters nacionais em parceria com
a Paris Filmes, a comédia foi o primeiro género dessa nova fase do cinema
brasileiro a se industrializar.” (AVELLAR, A Redescoberta do Brasil,
Revista Filme B, outubro de 2015, p.58)

Essa visao otimista, no entanto, reflete o pensamento industrialista que norteia a visao
do setor sob o ponto de vista de seus proprios integrantes, ja que "o pensamento sobre a
industria cinematografica brasileira apresenta notavel continuidade histérica" (AUTRAN,
2010, p.16). Isto quer dizer que embora exista o anseio pelo pleno desenvolvimento da
atividade para que de fato exista uma industrializacdo do cinema nacional, muitos sdo os
entraves que limitam essa formacdo. Segundo Arthur Autran, o cinema brasileiro nunca

conseguiu se industrializar efetivamente. Esta visdo deve ser levada em conta quando se pensa

** Quando se leva em conta os orgamentos de filmes de outros géneros, como os de ag¢do por exemplo,
que naturalmente envolve mais custos de producdo, efeitos especiais, etc.. Para esta comparacao, foi
consultado o  espaco de "Consulta ~ de  Projetos”, no site da  Ancine
(http://sif.ancine.gov.br/projetosaudiovisuais/ConsultaProjetosAudiovisuais.do?method=init -
acessado em 12/02/2016), através do qual é possivel visualizar o valor total dos or¢amentos dos filmes
brasileiros inscritos na Lei do Audiovisual, os quais sdo ampla maioria.
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que o numero de filmes que fazem efetivamente sucesso no mercado ¢ pequeno e que existe
uma forte reincidéncia de género, como ¢ o caso da comédia, que concentra o mercado e as

salas de exibicao do pais.
4.1 - O FSA E AS DISTRIBUIDORAS NACIONAIS

Criado em 2007, o Fundo Setorial Audiovisual (FSA) pode ser visto como o inicio de
uma participagdo mais direta do Estado no setor de cinema®. Ja que, ao contrario do que
ocorria com as leis de incentivo fiscais, nesse momento ¢ o governo quem escolhe os projetos
que deveriam ser contemplados com recursos publicos. Por meio da arrecadacdo da
Condecine, este fundo de investimento distribui recursos acumulados através de linhas de
acOes destinadas a diferentes perfis de projetos. As obras contempladas pelo FSA sdo
selecionadas pelo proprio Estado através de um comité composto por servidores publicos
concursados. Além do controle efetivo do governo, este mecanismo de fomento se distingue
dos demais principalmente pelo estimulo a toda cadeia produtiva, uma vez que dentre as
linhas de agdes propostas existem aquelas voltadas exclusivamente a outros setores, como o
de distribui¢ao. Este foi um dos primeiros momentos desde a retomada, no qual identificou-se
uma politica estatal pensada para distribuicdo (MATTA, 2010, p.49).

Através de uma distribuicao mais hibrida dos recursos do fundo, os quais poderiam ser
direcionados a distribuidoras nacionais para promover o aporte a comercializagao dos filmes,
muitas producdes brasileiras puderam ser beneficiadas. Vale destacar que até entdo a
atividade do setor era fortemente dependente de investimento privado e muitas vezes,
estrangeiro, ja que ndo havia politicas que fossem voltadas a comercializagdo dos filmes. Com
a distribui¢do e a exibi¢do nas maos dos agentes estrangeiros, como anteriormente destacado
com as majors e multiplex, a performance competitiva dos filmes brasileiros esteve
comprometida. Além disso, outras linhas do fundo foram responsaveis pelo aporte de recursos
a produgdo, que poderiam chegar a 3 milhdes de reais*. Desse modo, o FSA permitiu uma
menor dependéncia dos produtos nacionais, com relacdo a iniciativa privada e aos

investimentos das majors. Todavia, ¢ importante ressalvar que FSA ndo tornou a atividade

* Encontrado em IKEDA, 2015, p. 227.

* Estes nimeros podem ser obtidos na divulgagdo de resultados das diferentes linhas de investimento
do fundo como em
http://www.brde.com.br/fsa/index.php?option=com_content&view=article&id=89&Itemid=152.
Acessado em 12/02/2016.
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inteiramente independente, visto que ¢ muito comum que as fontes de financiamento dos
projetos sejam diversas e heterogéneas, que contam inclusive com o aporte de grandes estatais
como o BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento do Extremo Sul) e da Petrobras.

A principal delas promove o vinculo entre produtor e distribuidor, através da aquisigao
de direitos de distribuicdo de obras cinematograficas de longa-metragem, segundo a qual a
distribuidora de capital nacional, deve assegurar o langamento comercial da obra, estabelecido
em contrato®. Desse modo, apresentam uma maior possibilidade de que distribuidoras
nacionais disputem com majors, os direitos de distribuicdo de filmes comerciais nacionais
(conforme os exemplos expostos na tabela a seguir). Isto reafirma que essa competitividade
promoveu uma atenuacao dos efeitos do art. 3° da Lei do Audiovisual, que até entdo era um
dos principais mecanismos responsaveis pela realizagao de blockbusters nacionais.

Nessa conjuntura, os filmes de comédia foram favorecidos por dois motivos: pela
possibilidade de captagdo de recursos sem necessariamente subordinar-se a iniciativa privada;
e pela atuacdo de distribuidoras nacionais que puderam investir na comercializa¢ao dos filmes
brasileiros, as quais se destacaram por inimeros lancamentos de filmes do género e
competitividade com relacdo as majors. As mais expressivas distribuidoras que se
sobressairam, ¢ vém se destacando, nessa disputa de mercado sdo, a Paris Filmes ¢ a
Downtown Filmes, as quais trabalham em boa parte das vezes em regime de codistribui¢io™.
A ultima, fundada em 2006, se destaca por distribuir exclusivamente filmes nacionais®’, uma
boa parte deles de comédia, que vém obtendo excelentes desempenhos em bilheteria.

A tabela abaixo mostra os principais langamentos realizados por distribuidoras
independentes nacionais, com aportes do FSA e bilheterias superiores a 1 milhdo em niimero

de espectadores.

* Encontrado em IKEDA, 2015, p.236.

* Encontrado em Revista Piaui, O Rei da Bilheteria, janeiro de 2016.

* Maiores informagdes e principais lancamentos podem ser encontrados em
http://www.downtownfilmes.com.br/.
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Filme Ano Distribuidora | Bilheteria final
Muita calma nessa hora 2 2014 Downtown/Paris 1.432.627
Vai que da certo 2013 Imagem Filmes 2.751.599
Cré 2013 Imagem Filmes 1.720.980
Cilada.com 2011 Downtown/Paris 3.020.337
O candidato honesto 2014 Downtown/Paris 2 798 445
Meu passado me condena 2013 Downtown/Paris 3.171.446
Meu passado me condena 2 2015 Diowntown/Paris 2.600.451
Até que a sorte nos separe 2012 Downtown/Paris 3.435.824
Ate gue a sorte nos separe 2 2013 Downtown/Paris 3.988.386
Vai gue cola - O Filme 2015 HZ2O Films 3317.115
Os homens sdo de marte.. 2014 Downtown/Paris 1.806.937
E. ai comeu? 2012 Downtown/Paris 2.601.265
Minha mae & uma peca 2013 Downtown/Paris 4.604.505
Loucas pra casar 2015 Downtown/Paris 3.776.390
Cie pemas pro ar 2011 Diowntown/Paris 3.563.723
Ce pernas pro ar 2 2012 Downtown/Paris 4.794.658

Fonte: Database Filme B.

E notavel que a presenca da dupla Downtown/Paris tem maior destaque entre os
filmes, apesar da consideravel participacdo das distribuidoras H20 Films e Imagem Filmes.
Através destes dados também nota-se a reafirmacdo do género de comédia para o setor. Além
disso, os casos supracitados ultrapassam a marca de 1 milhdo de espectadores, um dado a
partir do qual também ¢é possivel inferir que estes filmes proporcionaram expressiva
participagdo de mercado. Parte dessas comédias, inclusive, ocupa um dos dez primeiros
lugares do ranking de filmes nacionais langados entre 1995 a 2015, estas sdo: "De Pernas Pro
Ar 2" (4° lugar), "Minha Mae ¢ Uma Peca" (6° lugar), "Até que A Sorte nos Separe 2" (8°
lugar), "Loucas Pra Casar" (9° Lugar) e "Vai Que Cola - O Filme"(16° lugar)*. Ainda a
respeito deste ranking, vale ressaltar que dos dez filmes nacionais de maior bilheteria, 60%
correspondem a comédias, sendo que 40% dessas comédias foram distribuidas pela
Downtown e Paris Filmes. Pela analise dos dados da tabela ¢ possivel comprovar também a
tendéncia na realizacdo de franquias dos filmes, com sequéncias que muitas vezes repetem o
bom resultado comercial dos primeiros filmes, além da colaboragdo com a televisao pois

muitos desses filmes eram originalmente sucessos da TV e posteriormente ao sucesso nas

* Encontrado em Boletim Filme B, edigdo n® 949, 2016.
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salas de cinema foram também exibidos para um publico ainda maior via canais abertos de
televisao.

Com resultados alavancados pela comercializagao de filmes de humor, a distribuidora
Downtown alcangou o primeiro lugar no market share de distribuicdo de filmes nacionais em

2015, se estabelecendo a frente de distribuidoras majors como demonstra o grafico abaixo.
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Fonte: Boletim Filme B, edi¢do n°® 949, 2016.

Os numeros alcancados pelas distribuidoras Downtown e Paris Filmes se devem em
boa parte, ao desempenhos dos filmes de comédia no mercado. Mais uma vez, o setor se apoia
no género. Os numeros ainda demonstram que os esforcos das distribuidoras estdo cada vez
mais agressivos vislumbrando a competitividade entre as demais empresas, principalmente as

majors.

4.2 — ESTRATEGIAS PARA OS FILMES DE COMEDIA: AS PESQUISAS DE
MERCADO

Seguindo o fundamento mercadologico, atrair o publico é o objetivo principal, ja que a
bilheteria ¢ um dos principais medidores do desempenho dos filmes e do segmento de

distribuig¢@o. S6 a presenga do publico ¢ capaz de manter um filme em cartaz e possibilitar que
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este alcance bons resultados. Nesse sentido, diante da tentativa de expansdo do conteudo
nacional no mercado para se manter num especo altamente competitivo, dedicar-se a
estratégias voltadas para a minimizacdo de riscos ¢ fundamental para os negocios. Estes
métodos estdo associados a previsdo de fatores que possivelmente vao agradar as pessoas.
Como vimos, apostam-se no género de comédia por ter reconhecida aceitagdo do publico,
muitas vezes com temas e estrelas ligados a televisdo, numa tentativa de aproximagao de um
grande contingente de pessoas e com isso. Para impulsionar essa prerrogativa, surgiram
estratégias como as de pesquisas de mercado, na qual distribuidores e produtores testam os
efeitos e impactos de um filme ao espectador.

Um técnica importada dos estudios de Hollywood, as pesquisas foram sendo usadas no
cinema brasileiro a partir de 2005 e ainda o sdo até os dias de hoje, compreendidas por muitos
produtores e distribuidores como algo indispensavel®. Esta j4 haviam sendo muito utilizadas
também em campanhas publicitrias e politicas, mas para o cinema ¢ uma estratégia um tanto
quanto recente. Em depoimento dado por Bruno Wainer, diretor-geral da distribuidora
Downtown Filmes, é possivel constatar que trata-se de fato de uma pratica recorrente. "Desde
entdo, usamos em todo potencial blockbuster. Serve como instrumento de todos - diretor,
produtor e, sobretudo distribuidor. E incrivel, mas até agora a pesquisa jamais errou."
(WAINER, 2013, p. 81)

Isso demonstra ainda mais a preocupacao com o desempenho dos filmes no mercado e
como a aceitacao do publico passou a ser determinante aos filmes brasileiros. Neste sentido,
novamente seguindo os rumos do setor e aderindo as estratégias disponiveis, os filmes de
comédia também foram sendo alvo destas pesquisas, em mais uma tentativa para conquistar o
publico. Filmes como "Até Que a Sorte Nos Separe" e "De Pernas Pro Ar", dirigidos por
Roberto Santucci, alcancaram milhares de espectadores e utilizaram pesquisas para prever o
impacto dos filmes na aceitagao do publico.

Em matéria realizada pela revista Piaui, intitulada "Cinema a gosto do fregués", vemos
como esta tornou-se uma pratica de mercado, sendo utilizada na producao de muitos filmes de
sucesso, principalmente comédias. Segundo a matéria, as pesquisas consistem em exibir o
filme, apresentar titulo, trailer e cartaz para medir o reflexo no publico. Numa tentativa de
agradar os consumidores de cinema, muitas vezes o filme tem seu titulo trocado, ou cenas
editadas, e os resultados podem interferir inclusive nas estratégias de comunicacido e

langamento dos filmes. O filme "De Pernas Pro Ar" (2011), por exemplo, protagonizado por

* Fonte: Revista Piaui, O Rei da Bilheteria, n° 112, p. 58.
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Ingrid Guimaraes e dirigido por Roberto Santucci, dois nomes de destaque entre os filmes de
comédias, sofreu mudanca no titulo. Anteriormente "Sexydelicia", em funcdo de uma rejei¢ao
na pesquisa, por ser considerado um titulo vulgar, ele foi alterado e toda a campanha de
lancamento voltou-se para o lado familiar do filme™.

Ha quem questione, ¢ claro, a utilizagdo das pesquisas como instrumento de criacdo,
atestando que para o cinema nao existem formulas (VALENTIM, 2013, p.81). Contudo, na
tentativa de ganho financeiro e, de se obter um minimo de retorno, como ¢ o caso dos
produtores nacionais, se aposta em métodos que minimizem os riscos envolvidos no projeto.
Por mais que nao existam férmulas indefectiveis, tanto as pesquisas, quanto os demais
artificios que compdem as medidas utilizadas pelos agentes do setor, demonstram a inten¢ao
da conquista do publico, como uma maneira de se estabelecerem no mercado com os filmes
brasileiros. Este proposito vem alimentando a promessa de industrializagdo do cinema, ¢ faz
com que os filmes nacionais se aproximem do publico e de um espaco mais justo no seu

proprio mercado interno.

** Fonte Revista Piaui, n° 112, 2015, p.58.
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5 — CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da historia do cinema brasileiro, muitos foram os obstaculos encontrados a
efetiva ocupa¢do do mercado pelo produto nacional e, a sustentabilidade das diferentes
produgdes brasileiras. Os principais entraves observados sdo: as limitagdes dos modelos de
financiamento, que sao muito dependentes de recursos publicos; o baixo numero e a
concentragdo das salas de exibi¢do, que da espaco de forma desigual e privilegia os filmes
comerciais; além da forte presenca estrangeira, através das majors que se impdem diante do
setor brasileiro pelos elevados investimentos e filmes altamente competitivos. Através dessa
pesquisa, vimos que o pensamento industrial sempre foi predominante, muito embora a
efetiva industrializagao do cinema nao fosse alcancada. Desde o fim da Embrafilme, poucas
foram as medidas publicas de proposicdo sistémica de desenvolvimento do setor, e os
recursos disponiveis foram insuficientes, além de muitas vezes mal empregados, para garantir
a autossustentabilidade da atividade cinematografica.

Os filmes de comédia tiveram reconhecido destaque dentre as produgdes nacionais.
Foram capazes de acompanhar as transformacdes do mercado, conseguindo se sustentar no
mercado e ocupar um market share significativo diante da concorréncia do produto
estrangeiro. Boa parte dessas conquistas se deve ao potencial comercial dos filmes desse
género, que como evidenciado tém boa resposta do publico e alcancam elevados indices de
bilheteria. Embora o género seja por si sé relevante, dado o histérico de sucesso entre os
espectadores, as comédias apresentam temas variados e distintos a cada filme. O que
observou-se em determinados periodos, foi a repeticdo de longas-metragens de comédia
comerciais, isto ¢, que contaram com altos investimentos em comercializagdo, objetivando os
retornos financeiros.

Até entdo, as comédias se destacaram pelo volume de filmes reproduzidos e os
nimeros atingidos em publico e renda. Foi um dos poucos géneros brasileiros que
conseguiram estar a frente de filmes hollywoodianos no ranking de bilheterias,
transformando-se em aposta de distribuidores e exibidores, que destinaram um grande nimero
de salas e copias para comercializacdo desses filmes. No entanto, ¢ irbnico pensar que em
muitos momentos os filmes de comédia conseguiram ser competitivos aos filmes
hollywoodianos, porque contaram com o investimento estrangeiro, através da coproducdo e
comercializagdo com as majors ¢ do esquema de exibi¢do das salas multiplex, que permitiram
langamentos com maior numero de copias. Mesmo assim, através dos indices apresentados de

market share, foi possivel notar que estes filmes nao s6 ocuparam o mercado com o produto
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nacional, mas também foram responsaveis por alavancar a presenca de distribuidoras
nacionais, como a Downtown e a Paris Filmes, que apostaram no género.

Os numeros alcangados sdo significativos, e podem ser vistos de maneira positiva,
ainda mais quando se leva em conta que se opde ao dominio do conteudo estrangeiro no
mercado. No entanto, cabe indagar até que ponto a ampla oferta dos filmes de comédia ¢
suficiente para considerarmos que o cinema nacional estd preenchido por um contetido
efetivamente brasileiro. Isto porque a distribuicdo dos filmes nacionais nao ¢ feita de forma
democratica e, muitas outras produgdes sao pouco expressivas em fungdo das poucas
condi¢des de visibilidade ofertadas. Ao investir nos filmes comerciais, que tomam boa parte
das salas de exibi¢do e as dividem com o filme estrangeiro, outros filmes brasileiros perdem
espaco. Os filmes de arte ainda encontram lugar em circuitos especificos outros, no entanto,
que ndo atendem as prerrogativas comerciais, nem as de arte, permanecem marginalizados.
Além disso, o predominio de um mesmo tipo de filme, como ¢ o caso das comédias
comerciais em nada contribui para a diversificagdo cultural do mercado doméstico. Neste
aspecto cabe questionar até que ponto os filmes de comédia realmente t€m maior predilecao
do publico, ou se sao mais consumidos pela auséncia de variedade nos conteudos ofertados.

Ainda assim, indo além dos entraves estruturais citados acima, as comédias comerciais
de certa forma foram capazes de dialogar com o grande publico, ao contrario de muitos outros
filmes, que muitas vezes sdo atrativos apenas a um publico muito especifico, ou uma elite
intelectual. Por esse angulo, muito se debate sobre a falha na distribuicdo dos recursos
publicos que como visto, prioriza os filmes comerciais. O embate diz respeito ao
direcionamento dos investimentos. Ao mesmo tempo em que eles deveriam ser mais
democraticos e ampliar o acesso a producdo de diferentes contetidos reforgando a
multiplicidade cultural, existem defesas para que os recursos sejam investidos nos projetos
que garantem retorno alimentando a cadeia produtiva, e que partem de um compromisso com

o publico, que ¢ quem realmente financia o setor, em detrimento de prerrogativas estéticas.
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7 - ANEXOS

Anexo 1: Cartazes dos filmes “Carnaval Atlantida” e “Carnaval no Fogo
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Anexo 3: Canal no Youtube do filme “Meu Passado Me Condena”,
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com trailer oficial e

videos promocionais. (https://www.youtube.com/user/meupassadomecondenal) Acessado em

22 fev, 2016.
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Anexo 2: Cards de divulgacdo, veiculados na pagina oficial do filme no Facebook.
(https://www.facebook.com/meupassadomecondenafilme/?fref=ts) Acessado em 22 fev,

2016.
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Anexo 3: Pégina oficial do filme “Loucas pra Casar” no Facebook.
(https://www.facebook.com/loucaspracasar/?fref=ts). Acessado em 22 fev, 2016.
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Anexo 4: Foto postada no Instagram oficial do filme “Vai Que Cola — O Filme” durante a
carreira do filme nos cinemas. (https:/www.instagram.com/p/9JjkWmxEPF/?taken-
by=vaiquecolaofilme). Acessado em fev,2016.
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Anexo 5: Imagens da campanha de langamento do filme “Vai Que Cola — O Filme”, em
varios complexos de cinema multissalas do pais.




