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INTRODUCAO

A industria cinematografica brasileira atravessaa,longo das Ultimas décadas,
diferentes estagios de desenvolvimento econdmias B276 salas e publico de 275
milhdes de espectadores em 1975 para as 2.096 eatamlico de 112 milhdes de
espectadores em 2009, a industria passou por umeadséoliticas de desenvolvimento. A
mais emblematica foi a criacdo da EMBRAFILME (EngareBrasileira de Filmes) em
1969, 6rgdo governamental responsavel pelo finareni#o e comercializagdo de filmes
nacionais.

Porém, em 1990, o governo Collor extinguiu a EMBRAFE, o CONCINE
(Conselho Nacional de Cinema), a Fundacéo do Cirgnasileiro e as leis de incentivo a
producéo, praticamente inviabilizando a producadfildee nacional. Em 1991 e 1993
foram recriadas as leis de incentivo a producde,aqumecam a gerar resultados em 1995,
o chamado ano da retomada do cinema nacional. B f2i criada a ANCINE (Agéncia
Nacional de Cinema) com objetivo de regular e deslear o setor.

De 1995 a 2009 foram investidos R$ 1.7 bilhdo malpgdo de flmes nacionais. O
market sharedo filme nacional saiu do patamar de 3,7% em 1288 14,2% em 2009,
tendo alcancado 21,4% em 2003. O numero de saleimel®ma dobrou e o faturamento da
industria, no ano de 2009, atingiu a cifra de apnadamente R$ 1 bilh&o, valor também
alcancado pela comercializagdo de filmes em DVD nmesmo ano. Apesar destes
resultados, a producdo do filme nacional ainda@&nfieiramente inviavel e sua realizacao
ainda é totalmente dependente das leis de incefigad.

Neste cenério, fazem-se extremamente importantésdoss que auxiliem a
formulagéo de politicas de desenvolvimento econémpéra o setor.

Este trabalho ira inicialmente caracterizar a itiiscinematografica a oOtica da
economia da informacdo, ampliando o conhecimento sdtor e possibilitando a
identificacdo de politicas industriais aplicavéisn seguida serdo realizadas comparacées
internacionais entre os 15 maiores mercados deneime® mundo, inserindo o Brasil no
contexto global. Por fim, sera desenvolvida umdiseda viabilidade econémica do filme
nacional através da implantacdo de uma politicenckntivo fiscal no processo comercial

do filme.



HIPOTESE

O atual estadgio de desenvolvimento da industriapaElucdo cinematografica
brasileira é de inviabilidade econbémica. A comédizagdo do filme nacional, mesmo
guando um sucesso de bilheteria, ndo € capaz @maeb custo de producdo necessario
para sua realizacdo. A aplicacao de politicas derd®lvimento econdmico de longo prazo
€ necessdria para estruturar o setor, mas a adis;dmwliticas de curto prazo ja seria
suficiente para rentabilizar financeiramente deteados filmes nacionais, além de iniciar

um processo de transi¢do do financiamento pubbgarizado na producéo nacional.



CAPITULO | - FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo pretende caracterizar a industriancatografica no campo da ciéncia
econOmica para que se possa posiciona-la em unearaltedrico, de forma a permitir
uma melhor compreensao de suas caracteristicagudencionamento, dos resultados das
politicas de desenvolvimento econdmico atualmeplieaas e também planejar, de forma
mais eficiente, novas politicas de desenvolvimers. teorias apresentadas seréo

comparadas, uma a uma, com exemplos praticos datiredde produgéo cinematografica.

I. Caracterizacdo da industria cinematogréafica sob atica da economia da informacao

A forma mais facil de comecar a compreender astsiaticas dos bens que fazem
parte deste segmento da ciéncia econdmica € atdavésfinicao inicial apresentada em
Shapiro e Varian (1999):

“Empregamos o termo informacdo de modo bem amplo. dsséncia,
qualquer coisa que puder ser digitalizada — caxtiiccomo um fluxo de bits
— é informacao. Para nossos objetivos, resultadgegbs de beisebol, livros,
bancos de dados, revistas, filmes, muisicas, cadagéeacbes e paginas da

Web séo todos bens da informacao.” (PP. 15)

Uma vez compreendido este conceito, as teorias@@omia da informagcdo acabam
se tornando, de certa forma, reveladoras das esisttdas dos setores da economia de bens
da informacéo, e sua compreensao se torna malisDésita forma, observaremos a seguir
a intersecdo entre as teorias da economia da ia@one as caracteristicas da industria de
producdo cinematografica, que conforme declara Bay\(2004) € a primeira grande

industria da informacdo do século XXenso o filme cinematografico como uma industra d

informacé&o, defensavelmente a primeira grande trid(te informacéo do século vinte.” (PP. 1)

a. Custo de Producéao

A primeira grande caracteristica observada nos termsformacéo € quanto aasto
de producéq uma vez que envolve altos custos fixos e baixetos marginais. Ou seja, 0

custo de producdo da informacédo pode ser bast@wade, porém sua reproducdo pode



atingir valores praticamente despreziveis, geramda significativa economia de escala
uma vez que a producdo de uma copia adicional reida#icativamente seu custo médio
de producéo.

A industria de producdo cinematografica absorema era de se esperar, todos
estes conceitos. Shapiro e Varian (1999), inclysitdizam suas caracteristicas para

estabelecer um exemplo quando citaniiimes de US$ 100 milhdes podem ser copiadosita de
video por alguns centavos” (PP. 16)

Ou seja, produzir um filme é caro, copia-lo é twar&sta caracteristica, inclusive,
propicia a pirataria dos bens de informacdo. Mesréio sendo alvo de estudo deste
trabalho, é inevitavel que seja mencionado. Uma oz as midias e 0os meios de
distribuicdo séo plenamente acessiveis ao pubticgeral, a reproducéo ilegal de um bem
de informacéo esta ao alcance de todos e sua ca@msesg também é abordada em Shapiro

e Varian (1999), quando citar@e as copias excluirem pela forga o nimero de agtefitimas, os
produtores de informagéo podem n&o conseguir reaupeus custos de producdo” (PP. 17)

E esta consequéncia foi exatamente o que acontexeundulstria de producéo
musical, aonde o sistema ilegal de reproducéo iatingn nivel critico de forma que a
producdo legal se tornou economicamente inviavedtgalmente, a indUstria estd em
processo de reformulacao e reinvencao.

No que se refere a producdo do filme brasileiroaumaz que € integralmente
subsidiada pelo estado através de leis de incertiporataria ndo chega a tornar o produto
economicamente inviavel, mas é uma grande barpara que este bem alcance o
desenvolvimento econdémico desejado.

Shapiro e Varian (1999) ainda tentam estabeleo@tel a copia ilicita, quando
observam que seus vendedores ndo podem fazer gdimdigacdo, uma vez que
acabariam localizados pelas autoridades, mas estpreensdo deve ser contextualizada
por ter sido feita em 1999, antes da popularizagaobanda larga, e, ainda, por
desconhecerem aqueles autores o0 total descaso dawidades dos paises
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, como adlBeas relagdo ao assunto.

Outra caracteristica referente ao custo de proddgédiens de informacéo é que
toda a sua estrutura, custos fixos e varidveisesponde a custos afundados, ou seja, que

nao podem ser recuperados uma vez realizados. Gomexemplo, 0s custos envolvidos



na refilmagem de uma cena, que havia sido considerancluida, ou os gastos com a
comercializacdo de um filme de longa metragem, codpias e propaganda.

Vale ressaltar que as despesas de comercializachend de informacéo, alcangcam
valores bem relevantes quando comparadas a setss des producdo. Urbolckbuster
americano, por exemplo, com orcamento total deyp&al e de divulgacdo de US$ 100
milhdes, destina aproximadamente 40% a etapa delgdigdo e a mesma divisdo
percentual, entre producdo e divulgacdo, pode seonérada em um filme brasileiro,
obsevada a diferenca entre os custos totais.

A grande importancia do processo de divulgacaddos de informacéo, e a forma
como este processo se desenvolve, estdo forterigati@s a duas outras caracteristicas

deste bem que sdmacessidade de atraiatencédoe ser unbem de experiéncia

b. Atencéo

Diariamente somos bombardeados por centenas denaxfbes através de distintas
midias, como televiséo, radio, jornal e principalteea internet. A facilidade do acesso a
informacdo e o excesso de informacOes geradas &memte disponibilizadas acabam
banalizando a informacdo em si e criando um défieitatencdo, de forma que téao
importante quanto a criagcdo e distribuicdo da méagao passa a ser a ferramenta de
encontrar a informacao desejada.

Nesta conjuntura, néo foi dificil para Shapiro eigfa (1999) chegarem a conclusao
de que os sites mais populares da internet, quart@lmogle, criado em 1996, ainda estava
engatinhando, eram os sites de busca:

“Ndo é por acidente que os sites mais popularedVéad pertencem as
maquinas de busca, aqueles dispositivos que penndisepessoas encontrar a

informacgéo que valorizam e evitar o resto” (PP. 19)

N&o apenas os sites de busca, como também prosedaservicos de email se
beneficiam por poderem proporcionar informagfegipas aos individuos e/ou poderem

adquirir perfis de habitos de consumo, comercialipaos para anunciantes.



Porém, apesar da atencao ser mais claramente,anawderistica de um beomling
o filme também se beneficia desta caracteristicav@s de ferramentas especificas da
industria cinematografica, como os festivais deemia, a critica especializada, e a
divulgacdo boca a boca. Ndo esta sendo ignoradoaegso de lancamento através das
distintas midias, que divulgam os filmes ao grgmalglico, mas é entendido que estas trés
ferramentas podem criar uma diferenciacdo entredisgntos produtos, positiva ou
negativamente.

No Brasil em 2009 foram lancados 348 filmes, o@,sema média de quase sete
filmes por semana. A forma de divulgacdo tradidiorsdravés das distintas midias,
uniformiza os produtos e conseguir qualquer formaliflerenciagdo em seu processo de
comunicacgao, ou seja, conseguir atencéo,é de exireportancia.

Os festivais de cinema ampliam o processo de caag@io do filme, sua
participacdo em festivais de abrangéncia naciomateenacional gera midia espontanea e
divulgacdo a um publico freqlentador de festivasn grande potencial de divulgacao
boca a boca. Ou seja, a participacdo de um filmeumniestival ja lhe proporciona uma
propaganda qualificada, porém sua premiacao lrentg@ainda uma divulgacao adicional e
um “selo de qualidade” que agrega valor a sua imagéo importante aos bens de

informacdo como destacam Shapiro e Varian (199%hagem ¢ tudo no ramo da informag&o
porgque é ela que carrega a marca e reputacaol@yP.

N&o é fora do comum um filme premiado em algum dgafestival internacional
ser relancado em salas de cinema, mesmo ja teidio da cartaz, tendo como ponto de
divulgacdo exclusivamente a premiacdo no referedtivial. Esta pratica € bem comum
guando um filme ganha alguma premiacdo no OscaénRaim filme que é mal avaliado
nos festivais, passa a ter dificuldades até parexd@do em salas de cinema.

A critica cinematografica também possui grande mdpeia quanto a atracdo de
atencdo para um determinado filme, novamente pasibu negativamente. Em um
mercado com aproximadamente sete novos filmesdasgaor semana, o espectador tem
como alternativa recorrer a opinides especializagaf®rma a escolher um filme que mais
Ihe agrade e toma como referéncia esta opinido.

Talvez o exemplo mais tradicional de referénciacdéca cinematogréafica, no

mercado brasileiro, seja o editorial de cinemaatogl O Globo, “O Bonequinho Viu”.



Publicado desde 1938, “O Bonequinho”, como é useialenconhecido por ser um desenho
de um boneco palito, estabeleceu cinco indices rifieac para os filmes através de
expressdes como o aplauso de pé, o aplauso seastadagdo sem expressdo, dormindo e
deixando a sessdo. A reproducdo da sensacdo qB®ri€quinho” teve do filme talvez
seja 0 grande sucesso deste editorial.

N&o existem estudos a respeito do impacto na bilaetde um filme em
consequéncia deste editorial, mas agentes do noeradidtribuidores e exibidores,
constantemente relatam em encontros de negociopdoeipalmente na praca do Rio de
Janeiro, que € a segunda maior do pais, a cdéste editorial gera uma significativa
influéncia no publico. “O Bonequinho” j& foi motivae insénia para muitos produtores de
cinema que passam anos realizando seus filmes ra 8@as perspectivas comerciais
resumidas a uma simples expressao de um bonegpaiive, e ndo hé carioca que, pelo
menos uma vez, ndo tenha sido influenciado porEelewuito dificil, quando se consulta
este editorial, deixar de ir a um filme aplaudidogoir a um filme cujo bonequinho deixa a
sesséo.

Porém, a forma de comunicacdo mais antiga da tasdércinema é o boca a boca.
Este processo de divulgacdo carrega as caractasista imagem, devido a reputacdo da
pessoa que passa a informacéo, e da atencdo, ungae/€ uma forma de transmissao de
informacdo direta em um momento propicio, amboeeisinente associados ao perfil
“imitador” da demanda por cinema que ocorre atrald@uma cascata de informacdes
(information cascadgs

Como vimos anteriormente, a imagem € tudo no ramafdrmacao e, geralmente,
o transmissor da informacao boca a boca, amigengaou colega de trabalho, possui uma
reputacdo respeitada pela pessoa que recebe anagfdo, de forma que, guardado os
gostos e preferéncias pessoais, a avaliacao delme) positiva ou negativa, pode gerar
uma forte influéncia. A forma e o momento da traissédo desta informagédo também séo
propicios a geracdo de atencdo, uma vez que amafdio é direta, ponto a ponto, e
geralmente ocorrera em uma situacdo de descontmgdowando se esta suscetivel a

influéncias de terceiros.
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Mas estes elementos funcionam bem, na criacacededat para um filme, uma vez
gue a demanda por cinema segue 0s conceitos datasmge informacdo, conforme

observamos em De Vany (2004):

“

. espectadores ndo sabem o que gostam atéirassjstodo filme é uma
descoberta e os espectadores transmitem suas edasgiara outros em uma

cascata de informacao dinamica” (PP. 6)

E a cascata de informacéo é definida por Bikhchainétrshleifer e Welch (2007)
COmoO“Uma cascata de informagéo é uma situacao na qulal agente subseqiiente, baseado na observagéo
de terceiros, toma a mesma decisdo independeniefdanacfes recebidas a respeito.” (site)

Assim, neste cenario, a divulgacéo boca a bocars#itti em um forte processo de
divulgacdo e geracdo de atencdo para o filme, & efitos, por mais que dificilmente
mensuraveis, sdo observados na pratica conforet@ 2e Vany (2004), quando analisa 0s

resultados histéricos de bilheteria nos Estadogddni

“Aproximadamente 65-70 por cento de todos os fillmesmulam a maior
parte da bilheteria na primeira semana de lancamastexcec¢des sdo aqueles
que tém um boca a boca positivo e se beneficiamniddéongo periodo em
cartaz” (PP. 79)

c. Bem de Experiéncia

Quando De Vany (2004) afirma. todo filme é uma descoberta” (PP. @ nerdade ele
esta passando o conceito de que o filme é um beaxgiéncia.

Bem de experiéncia é o bem que € necessario sguroaio para que possa ter um
valor atribuido. Esta € uma forte caracteristica dens de informacdo, ndo apenas o
cinema, mas a midia, impressa e online, e a mudécdre outros, também compartilham
esta similaridade.

E importante diferenciar entre o lancamento de wworproduto qualquer e um
bem de informacdo quanto a questdo da experi@doianovo produto, a principio, possui
caracteristicas de experiéncia pela novidade oucagoegar novas funcionalidades, mas

uma vez consumido, se torna idéntico, ou muito qddoe aos similares consumidos

11
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anteriormente. JA& um bem de informacdo € Unico feredite de todos os bens ja
consumidos e aos que vierem a ser, este € o vaalaeen de experiéncia.

Uma vez que o bem de informagcdo necessita sewuwms para ter um valor
atribuido, € importante entdo que os consumidoogsagm ter a priori, de alguma forma,
acesso ao produto, e confiar em quem lhe estécefaile o produto ou faz parte dele.

Assim, os agentes deste mercado foram obrigadoardamas de divulgacdo que
permitissem apresentar ou recriar, de forma coragdien® experiéncia que sera consumida.
Na industria de producéo cinematogréfica forandosaodrailers, que hoje em dia néo se
restringem as salas de cinema e sdo amplamentdgaties por todas as midias
disponiveis. O bortrailer ndo € aquele que resume ou introduz a historfdnde, o bom
trailer é aquele que reproduz a experiéncia do filme. Boitante ressaltar que esta
oportunidade de marketing somente é possivel ummague o custo variavel do bem de
informacédo € muito baixo.

No que tange a confiangca que o produto necesgitesentar para que 0
consumidor sinta desejo em consumi-lo, é muito coma divulgacdo de um filme
apresentar os agentes de renome envolvidos naxeuagéo, como estudios, produtoras,
roteiristas e diretores, uma vez que estes agdatdgem realizado obras de sucesso
anteriormente e, principalmente, o elenco princigal utilizacdo de atores e atrizes
famosos, reputados por suas interpretacdes, éra fiorais usual para um filme apresentar
garantia de qualidade ao publico.

A utilizacdo dos elementos que transmitem confiaagaconsumidor, também
cumpre outra funcéo no filme, como bem de informagée é a diferenciacédo do produto.
Em Shapiro e Varian (1999) sdo identificadas dwsruteiras de mercado dos bens de
informacao:

* uma ligada ao modelo da empresa dominante devidma estrutura de
vantagem de custo que |he gere significativa ecaandmescala e

» outra ligada a diferenciacdo do produto:

“Num mercado deproduto diferenciado temos numerosas empresas
produzindo o mesmo “tipo” de informac¢do, mas comitasuvariedades

diferentes, Essa é a estrutura de mercado mais ncomhos bens de

12



informac&o: a midia impressa, o cinema, a teleyiedalguns mercados de

software encaixam-se nesse modelo” (PP. 40-41)

E afirma que a estratégia competitiva de cada ageependerd da estrutura de

mercado em que atuse vocé estiver num ramo de produtos diferenciatisa de acrescentar valor &
informacgédo bruta, destacando-se assim da conciat&re. 41)

E quando se fala em mercado de cinema, sem dustdenes falando de grande
concorréncia, como atesta De Vany (2004) ao seiré@fdorma de modelar a competicao

no mercado de salas de cinetés modelamos a competicdo entre os filmes no aderce salas de

cinema, como o desenvolvimento de uma competic@olievivéncia.” (PP. 12)

d. FixacdodePreco

A fixacdo de pregco em um setor da economia de umdinformacdo ndo € uma
tarefa facil. O fato de um bem de informacdo possma estrutura de custo com altos
custos fixos e baixos custos variaveis, impedeajiracdo de preco final seja realizada
pela adicdo de urMark Up sobre o custo total. Assim, o produtor da inforamaacaba
sendo obrigado a estabelecer um preco, muitas aezisariamente, considerando o valor
gue o consumidor estaria disposto a pagar.

Como transferir a precificagdo do seu produto assamidor provavelmente, ndo
geraria uma situacdo eficiente, ao produtor derimégdo € necessario utilizar outras
formas de precificacdo e, nisto, € levado, natwate a uma precificacao diferencial.

Assim, utilizando o conceito inicial estabelecidw prthur Cecil Pigou em 1920 no
livro The Economis of WelfareShapiro e Varian (1999) descreve os trés tipos de

diferenciacéo de preco:

“- Fixacdo de Pregos Personalizadavender a cada usuario a um prego
diferente.

- Criacdo de Versdes Oferecer uma linha de produtos e deixar que o0s
usuérios escolham a versdo mais apropriada para ele

- Fixagdo de Precos por Grupo Fixar diferentes precos para diferentes

grupos de consumidores, como em descontos pakdaests.” (PP. 57)
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A fixacdo de precos personalizaddusca identificar gostos e preferéncias dos
consumidores para maximizar, em valores nomingmseeificacdo do seu produto. Nesta
forma de precificacdo, 0 aspecto mais importanteogseguir extrair o0 maximo de
informacédo possivel a respeito do consumidor. Cesta forma de precificagdo nédo se
aplica a industria cinematografica, ndo sera eagdmmais a fundo.

A diferenciacdo de preco atraves a@@acdo de versdesignifica buscar distintos
segmentos de mercado através de distintas versdssudproduto. Estas versbes podem

assumir distintas dimensdes conforme apresentadghapiro e Varian (1999):

“Vocé pode criar versdes de seus produtos numadede de dimensoes.
Demora, interfaces do usuario, resolu¢cdo de imageelpcidade de
operacdes, formato, capacidade, caracteristicean@éncia, aborrecimento, e

suporte sao alguns exemplos.” (PP. 101)

Para efeito deste trabalho, detalharemos as diresmsitinentes que sdo a demora,
a conveniéncia e, uma nao relacionada pelos ayttesnologia. Pareceu-me necessario
incluir esta dimensdo, uma vez que as demais ngwegEsavam com precisdo a
caracteristica de criacdo de versdo através degdoride novas tecnologias dos meios de
producéo.

A principal dimensé&o para se criar versdes na mddsinematogréafica € o uso da
demora, isto é, a segmentacdo do mercado atravassgalade que cada individuo possui
em consumir mais rapidamente determinado filme. Hemmos da industria
cinematografica, isto significa o lancamento domél em distintas janelas de
comercializagao.

Janela de comercializacdo é a nomenclatura dadstagas midias sob as quais 0
filme de longa metragem é comercializado. Sua comleracdo é realizada em etapas,
assim, o filme é inicialmente lancado nas salaxidema, aproximadamente 4 meses
depois do lancamento em cinema é lancadcheme videdDVD), tanto em locadoras
como ao varejo; 6 meses depois do lancamentche@me videoé comercializado em
televisdo fechada, para entdo, 12 meses ap0s aniento em televisdo fechada, ser

exibido em canais de televisao aberta.
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Assim, o consumidor avido em assistir ao filme momanto em que é lancado ira
as salas de cinema e os demais assistirdo emjangla, conforme seu grau de interesse.
Esta forma de comercializacdo vende o filme a elifexs precos relativos, indo da midia
mais excludente & mais abrangente.

Um espectador pode assistir a um filme no momeateed langamento, nas salas
de cinema, pagando aproximadamente R$13,00 pasisgrem uma sessao, ou R$7,00 na
locadora podendo assistir, acompanhado, por quaeizess desejar no periodo alugado.
guatro meses apés o lancamento. Na televisdo fachachbém acompanhado e aonde
paga uma assinatura mensal de R$ 150,00 paraetgscaa contetdo audiovisual 24hs por
dia, sete dias por semana, um ano apés o lancanmntainda, aguardar dois anos para
ndo efetuar nenhum desembolso e assisti-lo grateitte na televisdo aberta,
desconsiderando obviamente o custo do aparelhelalasio.

A dimensdo da conveniéncia restringe o tempaaaksso do consumidor ao
respectivo bem. Como por exemplo, a locadora, malgadehome videajue faz a gestao
do filme, bem de informagé&o, por um tempo deterdon&leste caso a locadora pode ainda
fazer uma fixacado de preco por grupo, ao dar déssora locacao durante a semana, ou
alugar por mais tempo os filmes que ndo séo langmeu, ainda, através de promoc¢des
gue permitem ao consumidor permanecer mais tempo a® filmes caso alugue uma
guantidade minima.

A janela de televisdo fechada, ou a comercializagéointernet como o VOD
(video on demandtambém usufrui desta dimenséo ao comercializafitme no modelo
pay per viewno qual o consumidor tem um prazo para assisiiilé obrigado a assisti-lo
em determinado horario.

Novos aparelhos de televisdo e equipamentos conwD,Tlque permitem a
gravacdo de conteldo da televisdo, podem passa& anguadrar na dimensao da
conveniéncia, neste caso a conveniéncia do consumiddo a do fornecedor de conteudo,
COmMo NOs casos anteriores.

Ha ainda outra dimenséo, ndo considerada em Shapiasian (1999), que permite
aos produtores do bem da informacao criar novasdesr que € a tecnologia, baseada no
avanco tecnoldgico dos meios de producéo e exibEsta dimenséo esta permitindo uma

nova revolugédo no mercado de salas de cinemanuesfi3D.
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A reportagem publicada na pagina do site da Uniade de Pensilvania, que

entrevista agentes do mercado cinematografico aamriconfirma esta tendéncia:

“... Primeiro, os filmes deixaram de ser mudos ehgaam som; depois,
passaram de preto-e-branco a coloridos. Katzentiergjue o 3D sera a

terceira revolucao.” (site)

Jeffrey Katzenberg EEO daDreamworks Animatioe ainda afirma:

“o 3D reinventara, redefinira e transformara toete ndo sé a forma com
fazemos filmes, mas o que é ainda mais empolgarftegma como o publico

vivencia essa experiéncia”. (site)

O que pode ser mais importante para um bem deiérp&?

Assim, o filme 3D se torna uma versdo diferenciatta mesmo produto,
possibilitado pelo surgimento de novas tecnolodies meios de producéo e exibicdo, e
gue, cumprindo o propésito de uma nova versao, gemndo resultados econémicos

extremamente positivos. Novamente confirmado nartagem:

“No conference calkobre lucros do segundo trimestre da Carmike Cinem
em 11 de agosto, GEO Michael Patrick disse que a empresa exibiu Jornada
ao centro da terra em 3D em 327 salas e teve we#daeor sala cinco vezes
superior & obtida com as versdes tradicionaisidRatlisse também que “os
clientes ndo demonstraram resisténcia alguma didateacréscimo de 2

ddlares cobrados pelo ingresso do filme em 3Dites

Na fixacdo de precos por gruposao identificados quatro motivos para sua
utilizacdo, sendo eles: efeitos de rede, aprisi@emao) compartilhamento e sensibilidade ao
preco, estes dois Ultimos mais caracteristicos rdhistria cinematografica,Onde o
compartilhamento é associado a precificacdo noaderdehome videce a sensibilidade
ao preco ao mercado de salas de cinema.

Nos efeitos de rede, o produto necessita ser cadsuwu ter sido consumido por

um grupo de pessoas, para que um novo membro gegse venha a atribuir valor a sua
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aquisicao, uma vez que a padronizagcdo facilita mpeotiihamento de arquivos e
experiéncias. O aprisionamento é a tentativa deopahcao de um determinado produto
por uma organizacdo, de forma que sua mudancaopdma produto seja desencorajada
devido a altos custos de transacdo envolvidosap&oas de aquisicdo, como reinstalacao
e, principalmente, treinamento. Podemos observaings motivos de fixagdo de preco por
grupo, o efeito de rede pode levar ao aprisionament

O compartilhamento, para fixacdo de preco por grép@ gestdo do bem de
informacdo por um determinado agente econdémico,ocas empresas locadoras. No
mercado dédhome videcexiste uma significativa distingdo entre o preeovdnda direta ao
consumidor, de um DVD, e o preco de venda as loeaddAtualmente o preco de
lancamento de uma unidade ao consumidor varia emo e R$ 30,00 enquanto que o
preco as locadoras é algo em torno de R$ 100,08. diferenciacado significativa se da
pelo fato de que as locadoras irdo gerir este #iucadministrar a informacéo), de forma
compartilhada, para diversos consumidores.

Observa-se entdo que a tomada de decisdo do calmsuwtei adquirir a informacao
e fazer sua administracdo, que no caso do consartioytar se resume a sua preservacgao,
ao invés de terceirizar esta fungdo a outros agentano as locadoras, € o desejo pela
exibicdo repetida. Assim, em geral, para os cohegores e o publico infantil € mais
vantajosa a aquisi¢do do produto.

Por fim, a fixacdo de preco por sensibilidade dstintdo de preco para grupos,
uma vez que se percebe uma sensibilidade em redacpreco entre cada grupo. Oferecer
descontos é uma pratica usual nesta modalidade.f&sha de fixacdo de preco é muito
comum no mercado de salas de cinema.

Este mercado possui uma caracteristica muito iremin praticamente todos os
paises, que é uma baixa taxa de ocupacdo das dml@nema durante a semana,
principalmente nas primeiras sessfes do dia, etaxaade ocupacdo muita alta durante o
final de semana. Com objetivo de melhorar a taxaaeacdo média, sao oferecidos
descontos em ingressos para sessfes durante aasévesite caso 0 grupo atingido € o
grupo com renda inferior e que tenha possibilidadeesteja disposto, a pagar um prego

inferior pelo bem.
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No Brasil, a lei da meia-entrada € uma imposicd@allele fixacdo de preco por
sensibilidade para estudantes, poréem da forma é&estabelecida, ao invés de ampliar o
acesso ao consumo, na verdade, acaba privandoarteadps consumidores. No momento
gue a esfera governamental, que cria a lei, naguéstuma compensagdo aos
estabelecimentos, no valor equivalente deste descompulsorio, o prejuizo é transferido
aos consumidores que ndo possuem acesso a este, dreluindo assim uma grande
parcela de consumidores ou levando-os a ilegalidattavés da falsificacdo de
documentos.

Resumidamente a lei da meia-entrada € uma popfitdica com financiamento
privado e vem se caracterizando como um grande @impepara o desenvolvimento
econdmico das industrias culturais, notadamente derinformacgéo, uma vez que impede
gue os agentes econdmicos exercam uma politicaed® @dequada a seus produtos, e

como vimos, a politica de preco € uma estratégmitante para os bens da economia da

informacéao.

II. Breve resumo das politicas industriais

E importante inicialmente compreender o significalgopolitica industrial e para

tanto vamos observar a definigdo utilizada em EeRaula e Kupfer (2002):

“... politica industrial deve ser entendida comaamjunto de incentivos e
regulacdes associadas a agbes publicas, que pddtan a alocacao inter e
intra-indUstria de recursos, influenciando a estauprodutiva e patrimonial, a

conduta e o desempenho dos agentes em um deteoréspdc¢o nacional”

(PP. 545)

Porém, este € maximo de consenso que pode se resjpsrgeconomistas que

estudam o assunto. Sdo identificadas trés correategas distintas de abordagem ao

tema, sendo elas a ortodoxa, a desenvolvimentes&velucionista.

a. Corrente Ortodoxa
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Na corrente ortodoxa, o estado ndo deve fazer gemlgpo de intervencdo no
mercado, uma vez que, estando os mercados embeiguil intervencdo e consequente
aumento na utilidade de um grupo de individuos stené possivel em detrimento da
reducdo em algum outro grupo. Assim, a interveresiatal apenas € justificada quando
existem falhas de mercado, ou seja, quando detadmisetor da economia opera em
situacdo subotima de alocacdo de recursos, de foueasomente neste cenario os
beneficios gerados no futuro poderiam superar t cssintervencgao.

Assim, nesta corrente, uma industria somente safiatervencdo publica para
corrigir e amenizar falhas de mercado, ou seja, umdastria como a de producéo
cinematografica no Brasil sequer seria atendidaga ugz que ainda € economicamente

inviavel.

b. Corrente Desenvolvimentista

A corrente desenvolvimentista considera uma atuggéativa do estado e néo
apenas corretiva, como a ortodoxa. Nela, o estado & prerrogativa de promover e
sustentar o desenvolvimento. Esta corrente pagecdoceitos de industria nascente, que
considera que a industria que esta em formacasreréoem custos de producdo maiores
gue as estabelecidas em outros paises e, casemd® & ter alguma forma de apoio para o
catch up(emparelhamento), a situacéo se perpetuara.

Apesar da industria cinematografica brasileira pader ser considerada como
nascente, conforme veremos na sec¢do seguinte, malécas de intervencdo sao
perfeitamente aplicaveis ao desenvolvimento ecordngio setor, conforme podemos

observar em Ferraz, Paula e Kupfer (2002):

“Em um estado desenvolvimentista, as politicas fi@am o setor privado, a
empresa nacional, e priorizam o crescimento, dida@e e a produtividade,
tendo como referéncia a melhor préatica internatjonmra emular

experiéncias.” (PP. 554)

c. Corrente Evolucionista
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Por fim, a corrente evolucionista é baseada né:taptrutura de mercado, estratégia
empresarial e progresso técnico. Nela a estrueiraetcado e a estratégia empresarial ndo
possuem uma relacdo de causa e consequéncia, radataracdo dinamica e circular que
molda suas caracteristicas ao longo do tempo. #d?eaila e Kupfer (2002) analisam este

processo da seguinte forma:

“E claro que este processo é mais visivel em setooen ritmo elevado de
mudancas tecnolégicas. Assim, inspirada em Shumpesta abordagem
enfatiza que as inovagbes constituem-se no motodedenvolvimento do
capitalismo.” (PP. 556)

Esta abordagem estd calcada em quatro aspectosegundo Ferraz, Paula e
Kupfer, (2002) sédo (i) concorréncia por inovacaontéogica, (ii) inter-relacbes entre
agentes econdmicos, (iii) estratégia, capacitacatesempenho e (iv) importancia do
ambiente e processo seletivo.

Apesar de a industria cinematografica estar fondendigada a processos de
producdo e exibicdo tecnolégicos em constante e&oluos conceitos da corrente
evolucionista ndo atendem as necessidades paraemvbdvimento econdmico do caso

brasileiro, objeto deste trabalho, e portanto miiasaprofundados.

d. Instrumentos Horizontais e Verticais de Politica lustrial

Ferraz, Paula e Kupfer (2002) descrevem a politidastrial da seguinte forma:

“Existem dois alvos prioritarios da politica indiest De um lado, estdo as
chamadas politicas horizontais (ou funcionais),tgas em medidas de
alcance global. De outro lado, estdo as politicagiocais (ou seletivas),
desenhadas para fomentar indUstrias, cadeias praslou grupos especificos
de empresas.” (PP. 559)

Ou seja, ou as politicas industriais afetam a eoémocomo um todo,

horizontalmente, ou podem atuar precisamente sobréeterminado setor, verticalmente.
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A politica horizontal conta com instrumentos ligadoregulacédo e aos incentivos.
Os instrumentos de regulacdo buscam protegerrawdatio ambiente competitivo entre as
empresas, conforme observamos em Ferraz, PaulaferK@002), através da represséo a
condutas anticompetitivas, controles dos atos eheerdracao, privatizagdes, controle de
precos, politica tarifaria e n&o-tarifaria, prev@mcde concorréncia desleal, patentes,
marcas e transferéncia de tecnologia. Os instriwoeem incentivo, por sua vez, Sdo 0s
investimento em P&D, crédito e financiamento deglmiprazo, estimulo as exportacgoes,
financiamento as importacdes, deducdes fiscaisrehit@ nacional, estadual e municipal
e mecanismos de preferéncias para produtores locais

As politicas verticais séo politicas pontuais ernemheinados setores da economia.
A politica de financiamento da industria de produc@hematografica brasileira, baseada
em deducéo fiscal, € um exemplo de uma politicticadr

A politica vertical é justificada através de quatmgumentos que privilegiam
algumas industrias comalto valor agregado, grande poder de encadeamgrdade
dinamismo potencial e industrias nascentes. Pamasm estudado neste trabalho o
argumento da industria nascente é o mais pertinente

Conforme observamos anteriormente, o argumento rilisiria nascente é
prerrogativa da corrente desenvolvimentista, a geak promover o desenvolvimento de
uma determinada industria em formacgdo, consideraudy no primeiro momento, esta
incorreria em maiores custos de produgcdo que indsissimilares ja estabelecidas em
outros paises, e que, no longo prazo, seria capeardpetir em igualdade de condicdes.

Na secdo seguinte serdo apresentados instrumenfuditicas verticais associados
a industria nascente com aplicacdo na industriprdducdo cinematografica brasileira,

foco deste trabalho.

Teorias da industria nascente aplicaveis a industii cinematografica brasileira

Conforme buscava por teorias da indUstria nascpata embasar politicas de
desenvolvimento econdmico a industria de producéientatografica brasileira,
aprofundei-me em seus conceitos e tornou-se mais gue ndo seria adequado classifica-
la como nascente. Com mais de um século, sendonei filme realizado em 1898, e

com centenas de firmas estabelecidas por todo petisebi que o que me levava a este

21



raciocinio era sua situacdo economicamente inviéleglendente de leis de incentivo para
existir. Também era nitido que a reducéo dos cuqzroducdo da industria de produgéo
cinematografica ndo era o seu principal entraves man o estimulo ao seu
desenvolvimento comercial na busca por massaariesmo assim, foi possivel perceber
gue para perseguir o caminho do desenvolvimentm@esimo nesta industria, seria
necessaria a adoc¢ao de algumas politicas da iredfascente, portanto procurei identifica-
las e apresenta-las neste trabalho.

E importante chamar atencdo para uma das premisssisas da protecdo da
indUstria nascente, que é sua existéncia tempo/isi@oliticas protecionistas, neste caso,
devem ter um papel estruturante e precisam serejpldas para ampliar mercado e
promover o desenvolvimento econdémico, sendo gnatagnte retiradas para que oS
agentes do setor passem a competir em concorrediita. Nao deve constituir-se em
apoio estatal permanente, mas em um investimetdtakde longo prazo, de forma que o
retorno econdmico de uma industria desenvolvidea paestado, pague o investimento
realizado, que por sua vez carrega um forte cuestupdrtunidade social quanto maior for o
subdesenvolvimento econdmico do pais.

As politicas apresentadas a seguir foram aplicaasnaior ou menor grau, pelos
paises atualmente desenvolvidos (PADs) durante meuesso de desenvolvimento

econbmico, para alcancarem seu estagio atual go ws Ultimos duzentos anos.

a. Substituicdo de Importacdo

Serdo apresentadas nesta secdo algumas politicadid&ria nascente que podem
ser aplicadas a industria cinematografica braaileras optei por comecar exatamente por
uma caracteristica que ndo se aplica a nenhum aesoathomia da informacéao.

7

A substituicdo de importacdo é o pilar fundamemtas politicas de indUstria
nascente, € objetivamente aonde se quer chegata-Bg do processo de reduzir o
consumo de um bem estrangeiro por um similar nati@ado que o estoque de recursos
disponiveis para consumo de um determinado bemit®,fifortalecer e desenvolver a
indUstria nascente é consumir menos produto egiran@ consumir mais o produto
nacional. Porém este conceito ndo se aplica a um de informacdo, de forma que

planejar o desenvolvimento econfmico nestes setores uma estratégia pro-ativa ao
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invés de defensiva, é promover sua competitividtatgp através de ganhos econdémicos
como através do ganho de qualidade do bem.

Conforme vimos anteriormente, 0os bens de informaé&obens de experiéncia, ou
seja, sdo Unicos, por transmitirem experiénciapr@® e, portanto, ndo podem ser
considerados bens similares, nem substitutos, rmdmmoaconcorrentes. Nao ha como
substituir a experiéncia de assistir “Um sonhoilterdlade” por “Carandiru”, ou vice versa,

por mais que sejam dois filmes relacionados agae aprisionamento.

b. Protecdo a Propriedade Intelectual

N&o ha instituicdo democratica solida sem o respeipropriedade e garantia de
cada individuo em exercé-la, e tal necessidadepoderia ser diferente com o direito a
propriedade intelectual. A propriedade intelech@dsui conceitos intrinsecos de criagao e
evolucdo que quando nao respeitados sdo prejudamainvestimento, necessario para seu
desenvolvimento, e para o crescimento no longoopraz

E possivel encontrar, na literatura que estuda czegso de desenvolvimento
econbmico dos PADs, a apresentacdo de casos awm danigistoria, a maioria datados dos
séculos XVII e XVIII, em que os direitos de propldele ndo foram respeitados e que tais
acOes promoveram desenvolvimento econdmico posté&em entrar no julgamento de
tais afirmacdes, claramente tendenciosas, em neeikemplo apresentado ou discutido é
considerada a quebra da propriedade intelectuaVéstrda reproducéo ilicita, ou seja, a
pirataria.

Pareceu-me pertinente reapresentar o assuntorfgirataa vez que a relevancia do
tema se mostra evidente ao transitar como conbéstico por diferentes fundamentos. Nos
fundamentos das teorias dos bens de informacdoo com fator capaz de gerar
inviabilidade econ6mica, e nos fundamentos dadetaiinddstria nascente, como um fator

gue desestabiliza uma das instituicbes necesg@ia desenvolvimento econémico.

c. Incentivo Fiscal

E muito importante ndo confundir a politica de gude impostos com a politica

de financiamento da industria de producéo cinemnaticg nacional.
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Conforme observado anteriormente na industria e e informacéo, estes néo
sdo substitutos, mas sim concorrentes. Assim, tegéo tarifaria, forma mais utilizada de
defesa da industria local na histéria econémica,Sg8aplica a este caso, e ainda deixa 0s
consumidores que tém preferéncia por produtosnat&snais, em desvantagem. Vale
ressaltar que esta € a realidade do mercado de&&@xibho Brasil: em 2009, 86% dos
bilhetes vendidos destinaram-se a filmes estraogeir

Desse modo, ao invés de apresentar uma politicdilosofia defensiva, como a de
protecdo tarifaria, parece-me mais producente eptasoutra, competitiva, que € a do
incentivo fiscal. Esta politica, em pratica, sigrafaumentar a competicdo do produto local
através da desoneracao tributaria. Traria, pareewado de salas de cinema, impactos
imediatos na permanéncia do filme brasileiro enazar

No mercado de salas de cinema, a condicdo basiaaupafilme permanecer em
cartaz por mais uma semana € a de alcancar a fe@qudedia semanal de bilhetes
vendidos na sala de exibicdo onde o filme é didplirado, observada no semestre
anterior, ou seja, a média semanal de bilhetesidesndpurada nos ultimos seis meses. Na
pratica, nada mais € que o faturamento semanasseoe para manutencéo da viabilidade
econdmica da sala de exibicdo. Em um contexto eéec@® fiscal, a necessidade de
ingressos vendidos para que a sala alcance orfegnta médio semanal é reduzida.

Em Souza (2009) foi mensurado que o ganho adicamalma sala de exibicdo, em
termos de faturamento liquido, devido a um procelesdsencao fiscal, alcancaria 29%.
Utilizando o modelo apresentado, chega-se a cdzlde que a necessidade de bilhetes
vendidos para alcancar o mesmo faturamento sofuene reducdo de 22%, ou seja, este

seria 0 ganho de competitividade do filme brasileir

d. Importacdo de Politicas de Paises mais Avancados

Em alguns casos de desenvolvimento econdmico faisipel perceber que
determinados paises faziam a importacdo de modiomstituicdes de paises mais

avancados, como descreve Chang (2002) sobre gaqases:

“A legislacdo penal teve a influéncia do direitarfcés, ao passo que grande

parte da comercial e civil era da alemd com algelesnentos britanicos.

24



Montou-se o exército nos moldes alemées (com oehencia francesa); e a
Marinha, nos britanicos. O banco central foi pladma partir do belga, e o
sistema bancério em geral baseou-se no norte-anerids universidades
eram norte-americanas, as escolas também, no comagondo tardaram a

adotar o modelo francés e alemao, e assim poredigfP. 89)

E importante observar que, no caso da indUstrientiogréafica brasileira, ndo ha
necessidade de importacdo de modelos de instiglipdernacionais, uma vez que a atual
estrutura, com a Agéncia Nacional de Cinema (ANQ|Nifada ao Ministério da Cultura,
ja é similar aos modelos institucionais dos paisas desenvolvidos. Porém as politicas
brasileiras podem ser aprimoradas com exemplosatt®nais.

As politicas européias podem servir de inspiraca@i@a pum aperfeicoamento das
politicas locais, quanto a distribuicdo de recuraos distintos segmentos e atividades,
dentro de cada segmento, ao modelo de acesso rifimento, as contrapartidas e
obrigacdes dos produtores com os resultados ecooérdos filmes, que em alguns casos
sdo parametros para 0 acesso ao financiamentajnejpplmente, quanto a forma de
regulagcéo da interacdo dos canais de televisdoacpmducao independente de conteudo
audiovisual, dentre outras diversas possibilidactésentes.

A apresentacao do caso japonés, com relacdo d@decinstituicdes estrangeiras,
nos mostra que néo ha perda de identidade nesitzapgajue, na verdade, é uma vantagens
para paises mais atrasados selecionarem modelsgcdeso testados que se adaptem a
realidade local.

e. Promocéo a Exportacéo e Consultoria Especializada

A promocgdo a exportacdo € uma importante politara pmpliacdo do acesso, ao
mercado, do produto local, além de representaomqgédo do pais no exterior. O filme
brasileiro ainda necessita trilhar um longo caminbsete sentido, portanto esta iniciativa
ndo pode ser isolada de uma assessoria espedcalizad

A ANCINE possui um programa de apoio a participagédfiimes nacionais em

festivais internacionais, porém é necessario aigegetal iniciativa.

25



A participagdo de um filme em um festival interiodel de cinema tem
significativa importancia para sua comercializagéima vez que os festivais funcionam
também como uma feira de negdécios. Porém, parasegjmn alcancados objetivos
concretos neste sentido, € muito importante a eggmcde profissionais de mercado com
experiéncia comprovada neste processo comercialdadi para que tais iniciativas
consigam ser estruturantes e multiplicadoras, @ssécio promover a transferéncia de
know how associando as empresas distribuidoras nacionai®sta consultoria
especializada.

A internacionalizacdo do produto filme ainda gerdemnalidades positivas ao
turismo local, o “Estudo de Sinergia e Desenvolvitneentre as Industrias do Turismo e
Audiovisual Brasileiras”, desenvolvido pelo Ministé do Turismo, apresenta exemplos
relevantes neste sentido. A cidade de Canakkal€urguia, teve um aumento de 73% no
turismo local apos o langcamento do filme “Troia”;N@rmandia, na Franca, teve um
aumento de 40% dos turistas americanos apos “OaReslp Soldado Ryan”; o Hotel
Crown, em Amersham, Inglaterra, teve lotagdo esgotada @mos apos o filme “Quatro
Casamentos e um Funeral” e as locacbes de “Hamgr’Rmassam a ter um aumento de
visitas de 50% ap0s sua exibicdo. Sdo citados a@iv@asos outros casos impressionantes

gue comprovam os impactos positivos da realizagaamfilme para o turismo local.

f. Parceria Publico Privada (PPP)

A PPP foi um mecanismo muito utilizado no processo desenvolvimento
econbmico de paises como o Japédo, Suécia e AlemBamapor objetivo atrair a iniciativa
privada no investimento em projetos que seriamzadds exclusivamente pelo estado. No
seminario técnico apresentado pelo advogado Luiyd®) podem ser observados com

clareza os pressupostos da PPP, sendo eles:

“Para o Setor Publico: Poder concedente: (i) Adstiagdo Direta, (ii)
contingenciamento orcamentario, (iii) disponibitidade recursos no futuro,
(iv) reducéo do risco de mercado, (v) participaitéielar, (vi) necessidade de
investir.

Para o Setor Privado: (i) Disponibilidade de reosirpréprios ou capacidade

de endividamento; (i) Reduzida disposi¢éo pareorism infra-estrutura, (iii)
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Exige garantia comercial e participacdo do setoblipd, (iv) Eventual

tecnologia nova, (v) Disposicao para executar ob(siéde 11)

A PPP é muito comum em projetos de infra-estruéupoderia ser aplicada, e/ou
adaptada, a projetos de construcdo de salas dmairsetor extremamente carente de

recursos mais baratos e com grande capacidadesi#noento.

g. Promover fusbes

Por mais que ndo tenha sido muito comum, é possivebntrar a politica de
promocdo de fusBes em alguns paises, como Alemanhlapdo, na busca pelo
desenvolvimento econdmico setorial. Tinham cometols), conforme podemos encontrar

descrito em Chang (2002). restringir a “concorréncia predatéria”, obteconomias de escala, a

padronizacéo e a introducdo de gerenciamento fienti(PP. 90)

Existem hoje condi¢fes claras para inicio de unngeso de fusdes e aquisicdes no
setor exibidor. E um setor extremamente pulverizadm mais de 50 empresas no
mercado, com atuacdo regionalizada, mesmo entrenwnacionais e as maiores
nacionais. A participacdo do faturamento dos depnes exibidores no pais alcanca 76%
do faturamento total, sendo lider a Cinemark, cdf @ os demais com participacdes que
vao de 10% a 2%.

h. Investimento

O investimento por parte do governo, nas distirkaferas, € uma politica
amplamente conhecida da industria cinematogréfiesilbira, seja atravées de meios
indiretos, como as leis de incentivo fiscal, credgpartir de 1991 com a Lei Rouanet, seja
através do fomento direto, pela transferéncia doid#@rio da Cultura, ANCINE ou demais
orgdos governamentais.

Estas sdo algumas das principais politicas de delsgmento econdmico de uma

indUstria nascente que podem ser aplicadas a maléstematografica. Um breve resumo
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das principais a¢des implantadas nos ultimos sgcpklos PADs, conforme observamos
em Chang (2002), é:

“... h& um padrédo histérico extraordinariamentesigégnte, que se estende
da Gré-Bretanha do século XVIII a Coréia ao fimsdgulo XX, pelo qual se
chegou ao desenvolvimento econdmico bem-sucedidmpm de medidas de

protecdo a industria nascente.” (PP. 115)

Como vimos, a industria de producdo cinematografieeileira ndo chega a ser
uma industria nascente, mas, como também foi apeeb® tais politicas se aplicam
claramente a seu atual estagio de desenvolvimemaez que o filme nacional ainda tem

um catch upinstitucional a ser alcancado que € sua sustdidtd® econémica.
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CAPITULO Il - COMPARACOES INTERNACIONAIS

Conforme observado no capitulo anterior, compreendmercado internacional e
extrair dele informacgdes e politicas aplicaveisdidade local € uma forma de promover o
desenvolvimento econdémico setorial.

Neste capitulo, sera apresentado o posicionameatindiistria cinematografica
brasileira em relacéo a paises emergentes e dégdogo através de indices relativos que
buscardo ponderar os resultados absolutos pela pamdapita e bruta do respectivo pais.

Foram selecionados, para comparacdo, quinze pea@asmaior faturamento no
mercado de salas de cinema em 2007: Estados Udigla&o, india, Reino Unido, Franca,
Coréia do Sul, Alemanha, Italia, Espanha, Canadsdtralia, México, Russia, China e

Brasil. Os demais dados comparativos também téno d@se 0 ano de 2007.

I. Comparacéo pelo Preco Médio do Ingresso (PMI)
(i) PMI Absoluto

Nesta secdo sera colocado em perspectiva o predm rdé ingresso nos quinze
paises selecionados. Conforme se observa no QUadraixo, o Japao figura com o maior
preco médio absoluto dentre os paises selecion&wém, a observacdo dos precos
absolutos ndo € a uma boa forma para entenderetestdo entre paises, pois desconsidera
a renda de cada pais. Sera que o PMI (preco médingcesso) japonés é realmente mais

gue o dobro do brasileiro, quando colocado em petisa?
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| QUADRO | |

| PmIAbsoluto (Us§) |

Faizes Pl
1 |Japdo 10,38
2 |Reino Unido 955
3 |Australia aa7
4 |Alemanha a.37
5 |Franga 8,14
B (ltalia 782
7 |Espanha 755
g [Canada 754
9 (ELA, 6,58
10| Coréia do Sul G580
11 |Rdssia 545
12 |Brasil 4 50
13 |México 342
14| China 222
15 |india 057

Fonte: Database Mundo

(i) Indice de Capacidade de Consumo do Ingresso (ICCI)

S4, Earp e Kornis (2005) utilizaram o procedimed® construir o indice de
capacidade de compra de livros, ICCL, ao dividreada per capita de um determinado
pais pelo respectivo pregco médio do livro, possimito observar quantos livros poderiam
ser comprados por habitante, caso toda sua rersd® fdestinada a este fim. Assim,
utilizando a mesma ferramenta, sera observado nadQull, seguinte, o indice de
Capacidade de Consumo do Ingresso, ICCI, que passuesma filosofia do ICCL,

verificando-se quantos ingressos poderiam ser @aoprno limite.
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| QUADRO Il |

| Indice de Capacidade de Compra do Ingresso |

Paizes Pl (US5)| Renda per Capita (US| ICCI
1 [Japdo 10,38 34.284 3.301
2 |Reino Unido 5,85 45 955 4 BG4
3 |Australia 887 35.959 4,392
4 [Alemanha 8,37 40,310 4819
5 [Franga 8,14 41.866 5143
B [ltalia 782 35612 4 553
7 |Espanha 755 32.040 4244
8 [Canada 754 43.356 5750
9 |EUA B .88 45 609 B.E29
10 |Coréia do Sul B.80 21653 3.184
11 |Rdssia 545 9113 1.671
12 |Brasil 4 A0 7013 1.659
13 [Meéxico 342 8715 2838
14 [China 222 2 566 1.158
15 |india 057 1.045 1.847

Fonte: Database Mundo. Elabaragio do Autor

Nesta analise podemos constatar que 0s ingressescaras, relativamente a renda
média de sua populacdo, sdo os chineses, segusdimgtessos brasileiros, uma vez que
poderiam comprar apenas 1.158 e 1.559 ingressosananrespectivamente. Enquanto os
mais baratos do sdo os americanos. E curioso abrsgne o PMI aparentemente irrisorio
da india, é, em relacéo a renda da populag&o, moounmais caro dos paises relacionados.
Ou seja, nesta otica comeca a ficar mais clardagé® do preco do ingresso entre 0s
paises, mas é possivel aprimorar esta comparagi@sido indice de Preco Relativo do
Ingresso, também observado em S& Earp e Korni$) 200

(iii)indice do Preco Relativo do Ingresso (IPRI)

Tomando-se como base o ICCI americano, o maiopdises relacionados, ou seja, 0

gue representa o0 menor custo para a populacaon@r metacdo Renda per Capita x Precgo
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Médio do Ingresso) e igualando-o a 1, para refémenw indice de Preco Relativo do
Ingresso nos demais paises, € possivel observam@sclareza o peso do PMI destes

paises. O IPRI é apresentado no Quadro lll, ailsegu

| QUADRO Il |

| Indice de Prego Relative do Ingressol

Paises PRI
1 |Japdo 20
2 |Reino Unido 1,42
3 |Australia 151
4 |Alemanha 1,38
5 |Franga 1,29
6 |italia 146
7 |Espanha 156
8 |Canads 1,15
89 |ELA 1,00
10 [Coréia do Sul 208
11 |Rissia 3597
12 |Brasil 4,25
13 |México 234
14 |China 572
15 |India 350

Elaboragio do Autor

Analisando entdo os precos medios de ingressomardtica relativa, ponderada pela
renda média da populacdo, é possivel observar faciisnente a comparacdo entre 0s
paises. Ou seja, observa-se que 0s paises quardegtsta relagdo, com precos bem mais

caros que os demais, sdo China, Brasil, Russidi@. In

II. Comparagéo pela Renda

() Renda Absoluta de Bilheteria
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A comparacao pela Renda, no mercado de salas denajninicialmente demonstra a
riqueza de um determinado pais no consumo de fitrest® janela. Trata-se, simplesmente,
da observacédo do volume de recursos destinado praata ingressos. Porém, quando esta
renda é colocada em perspectiva com o ProdutonmtBruto do pais, pode-se observar
uma relacdo interessante.

Inicialmente sera apresentado o ranking por reodawnida em filmes, no Quadro
IV, e como estes paises foram inicialmente seledos por possuirem as 15 maiores

rendas no mundo, esta relacdo é um ranking mudoldlop 15, referente ao ano de 2007.

| QUADRO IV |

| Renda Absoluta de Bilheteria (US$) |

Faizes Renda®

1 |ELA 9632
2 |Japdo 1.700
3 |india 1.700
4 |Reino Unido 1.600
5 |Franga 1.445
B |Coréia do Sul 1.080
7 |Alemanha 1.049
g |ltalia 934
89 |E=panha 8a3
10 |Canada 799
11 |Australia 751
12 [México 596
13 |Russia 565
14 |China 434
15 |Brasil 402

Fonte: Database Mundo

*Em Milhdes

(ii) indice de Capacidade de Absor¢do da Renda (ICAR)

Na secdo anterior observamos a relacdo do PMI em atina micro, ou seja, a

relacdo entre o preco de um ingresso e a rendamdéndividuo.Ao analisar o renda
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agregada do cinema é mais coerente pondera-largredia agregada do pais, ou seja, o
Produto Interno Bruto (PIB).

No Quadro V, o PIB sera dividido pela Renda domiae sera elaborado um indice
gue demonstra quantas vezes a renda do cinemaig@egermultiplicada, caso todo o
recurso da economia fosse destinado a este fimdiod de Capacidade de Absorcéo da
Renda, ICAR. Mais que estabelecer uma comparadgé® @menda dos paises, este indice
compara um comportamento, ou melhor, o habito deswoo do cinema de uma

determinada populacao.

| QUADRO V |

| Indice de Capacidade de Absorcae da Renda |

Faises Fenda (USH" | FIB (USE™| ICAR
1 (EUA 89./32 13.741.6001 1.427
2 |Japio 1.700 4380510 | 2577
3 |india 1.700 1.176.850 | B92
4 |Reino Unida 1.600 2803460 [ 1.752
& |Franga 1.445 2693130 [ 1.795
B |Coréia do Sul 1.080 1.049.240 | 972
7 |Alernanha 1.049 3.316.130 | 3161
g |ltalia 939 2114470 | 2253
8 |Espanha 8583 1.437.910 | 1.6829
10 |Canada 799 1.429700 | 1.789
11 |Australia 7581 820974 | 1.093
12 |México 596 1022820 | 1.714
13 |Rissia A5 1.294 930 | 2292
14 |China 434 3382260 | 7795
15 |Brasil 402 1333270 | 3320
Fonte: Database Mundo. Elaboragio do Autor
*Em Milhdes

Observa-se entdo no Quadro V que a India posswrmmCAR, de 692, indicando
gue se todo o PIB fosse destinado ao mercado @s sk cinema sua renda seria

multiplicada 692 vezes. Ou seja, 0 pais que pagsubaixo multiplicador indica um alto
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habito de consumo e conseqientemente uma menaidaga de crescimento que ndo seja
pela alteracédo das variaveis macroecondémicas.

(iiiindice de Capacidade de Crescimento da RendaGCR)

O indice de Capacidade de Crescimento da RendaR)Q@lica quantas vezes a
renda de cinema do pais poderia crescer proveniEneguiparacéo entre os indices. E
calculado tomando-se como base o pais com maidiohdd consumo, identificado pelo
menor ICAR, no caso a india, e igualando-o a 1inPAs® mostrara evidente, nos demais

paises, a capacidade de crescimento da rendaetoaiponderada por seu PIB.

| QUADRO VI |

| Indice de Capacidade de Crescimento da Renda |

Paises ICCR
1 ELIA, 205
2 Japdo 372
3 |india 1,00
4 Feino Unido 253
o Franga 258
B Caréia do Sul 1,40
7 Alermanha 4 57
g [talia 325
9 Espanha 235
10 Canada 258
11 Australia 158
12 México 248
13 Russia 331
14 China 11,26
15 Brasil 4,80

Elaboragio do Autaor

Observa-se através deste indice que o pais com pwéncial de crescimento, entre

0s paises selecionados, é a China, seguido dd.HEagile os paises com maior habito de
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consumo, ponderado pela renda, sdo india, pais $egeaido de perto da Coréia do Sul e

Australia.

(iv) Impacto de Crescimento de Renda

O ICCR tomou como base a reproducdo de habitosodsumo de individuos de
distintos paises, que podem néo ser integralmérsenados, ou seja, um brasileiro, por
mais que incentivado, pode ndo adquirir habitocaesumo de um indiano. Porém, o
ICCR permite observar, de forma ponderada a reagais, um patamar superior de renda
consumida em filmes economicamente viavel. Assidg sendo possivel alcancar este
patamar pela reproducdo dos hébitos de consumaopssivpl alcanca-lo através do
crescimento da renda média das salas e da corsttag#ovas salas.

Aplicando os indices observados no Quadro VI apestvas rendas brutas dos
paises selecionados, encontramos as rendas brajamgas pelo ICCR, discriminadas no
Quadro VII. O quadro também apresenta 0 nUmero atles £xistentes em cada pais
selecionado, bem como sua respectiva renda médiantada dividindo-se a renda bruta

de todas as salas de cinema do pais pelo nUumata¢osalas.
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| QUADRO VII |

| Alcance da Renda Bruta pelo Crescimento de Salas e Renda Média |

Paises Salas Renda Média _ Renda Bruta Salas Projetadas Re_nu:la hédia
Atual (USF) |Projetada ICCR (LSH) Projetada (USH)
1 ELA 38.974 247 139 19.849.535.641 80.317 A09.302
2 China 36,112 12015 4,885 523,975 405,614 135.291
3 india 10,189 166847 1.700.000.000 10189 166.847
4 Franca 5393 267 692 3.746 737 405 13.993 F93.912
A Alernanha 4.832 217 094 4.790.100.179 22.065 991,329
B Espanha 4295 205 447 2.077 039 485 10,110 483,482
7 Italia 4.071 230 582 3.054 320285 13.245 750,263
g México 3936 161,499 1.477. 448190 9.752 375,368
g Reino Unido 3.596 444 939 4.049 556,053 a.101 1.126.128
10 Japéo 32 527 786 B.327 581 167 11.98% 1.964 477
N Canada 2992 267 146 2065180263 7731 B90.234
12 Rissia 2710 208 487 1.870.507.014 8.a72 F90.224
13 Brasil 2120 189,434 1.925 885571 10167 803,433
14 Coréia do Sul 2058 524 781 1515611 485 2.888 736,449
15 Australia 1.941 387 069 1.186.884 GE2 3.064 E10.966

Fonte: Database hWundo. Elaboragdo do Autor

Tomando o caso brasileiro como exemplo, serdo dersmias duas situacoes
extremas para alcancar a Renda Bruta Projetadd@€R. Assumindo que a renda média
das salas de cinema se mantenha constante parameadsala construida, no valor de US$
189.434, o mercado brasileiro precisaria de 1044&l@s para alcancar a Renda Bruta
Projetada pelo ICCR, de US$ 1,9 bilhdo (US$ 189.AR4tiplicado por 10.167 salas
projetadas).

De forma anéaloga, supondo que o numero de 2.128 sal mantivesse constante ao
longo do tempo, seria necessario que a renda rdadiaalas de cinema atingisse o patamar
de US$ 908.439 para que fosse alcancada a rendaS#iel,9 bilhdo (US$ 908.439
multiplicado por 2.120 salas). ApOs observar edt@s casos limites, € natural considerar
gue a forma de crescimento do mercado mais razogeh uma composicdo do
crescimento da renda média com o crescimento nermdde salas.

E facil perceber que o crescimento da renda méds shlas de cinema esteja
associado ao crescimento da renda do pais comodonuma vez que a verba destinada

aos ingressos nas salas de cinema € uma frac&odka total de cada individuo, ou seja, a
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renda média esta associada ao crescimento do BHa fbrma, a renda média das salas de
cinema se torna uma variavel exdgena as politimdgstriais do setor cinematografico,
restando como variavel enddgena a construgéo de dalcinema.

Porém, o processo de construcao de salas ndo podieer de forma desordenada,
isto é, um excesso de oferta de salas pode sardmiej ao setor. Resumidamente,
desconsiderando ganhos de escala, a taxa de ceesgimlo mercado de salas deve ser
equivalente a taxa do PIB do pais, de forma a maapailibrado o crescimento da renda
média das salas.

Caso a taxa de crescimento do numero de salasigggaor a taxa de crescimento da
renda bruta, acontecera uma reducdo da renda mgddendo gerar inviabilidade
econdmica. Ou seja, no Quadro VII observamos qeada média das salas de cinema em
2007 para o mercado brasileiro era de US$ 189.83€As0o a taxa de crescimento das
salas seja superior a taxa do crescimento da eemdduza significativamente esta média,
algumas salas podem comecar a ter dificuldadesdeanas e fechar.

Assim, simulando uma taxa de crescimento para aoegia brasileira de 5% ao ano,
e considerando que haja um crescimento equivalemteenda destinada ao mercado de
salas de cinema, é possivel estimar um processoedeimento de construcdo de novas
salas a esta mesma taxa, mantendo em equilibelagio renda média das salas x nimero
total de salas, e assim alcancar, em 2023, a Rénda Projetada pelo ICCR de US$ 1,9
bilhdo. O Quadro VIII, seguinte, ilustra tal esttima. Esta projecéo é realizada a precos

constantes, desconsiderando impactos inflacionarios
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QUADRO VIII |

Prejecao de Crescimento para Alcancar a Renda Bruta Projetada pelo ICCR |

Crescimento de 5% a0 Ano indi ilibri
Ana Zala Renda Média da Sala Renda Bruta (US§) CrESClirl]”r:lllecn?Dd(ERizsglbhggd?:fSa|a)
2007 2120 189.434 402 a9
2005 2276 195,906 443 S|
2003 2.337 208.851 433 g3
2010 2,454 219.294 A33 a9
2011 2677 230.258 A53 a9
2012 2.706 241.771 554 a9
2013 2.841 253.860 721 S|
2014 2.983 266.553 795 g3
2015 3.132 279,880 87y g9
2016 3.289 293874 =313} a9
2017 3.453 308.568 1.066 a9
2018 3.626 323.996 1.175 S|
2018 3.807 340.196 1.295 g3
2020 3.993 357 206 1.428 g9
2021 4197 375.066 1674 a9
2022 4.407 393.820 1.736 a9
2023 4.628 413.511 1.914 S|

Fonte: Database Mundo. Elaboragio do Autor
* Em Milhdes

O indice de equilibrio de crescimento é apenas nditativo da manutencdo de

equilibrio entre a renda média e o numero totaadas, ou seja:

o

o

se seu valor se mantém em 89, esta acontecendresamneento equilibrado;

se o valor cai abaixo de 89, o niumero de salascestéendo mais rapido que a
renda e pode gerar dificuldades econdmicas pastog &

caso esteja acima de 89 pode estar havendo tast@cwonomia de escala, que é
benéfica ao setor, mas que em algum momento aldarsiga capacidade
méaxima; como uma ineficiéncia, ou barreira, no esso de investimento, uma
vez que mais salas poderiam gerar uma renda neaissiderando o crescimento

linear entre o nimero de salas e a renda média.
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CAPITULO Il — VIABILIDADE ECONOMICA DA PRODUCAO DO  FILME
BRASILEIRO

No primeiro capitulo foi observado que a industit@ producdo cinematografica
brasileira ndo deveria ser classificada de nascésmtelo em vista seu atual estagio de
desenvolvimento, mas economicamente inviavel. Quredg capitulo permitiu extrair
comparagodes internacionais relevantes para o neefwadileiro, como a percepc¢ao de que
o PMI do Brasil € um dos mais caros entre os paisimercados de cinema no mundo,
evidenciando a necessidade de politicas de redig@oeco relativo, ou que a renda bruta
dos filmes poderia ser multiplicada algumas vezs® dosse implementada uma politica
estruturante de incentivo ao habito do consumoiienta, ou, ainda, que o alcance desta
renda bruta passa pela constru¢do de salas deauherforma equilibrada e proporcional
ao crescimento da economia brasileira. Enfim, fomesentados indicadores para o
desenvolvimento econémico da producédo do filmeamatino médio longo prazos.

Este capitulo ir4 apresentar uma politica compléaners previamente apresentadas,
mas de impacto de curto prazo, que € a isencaal fikc processo comercial do filme
nacional. Inicialmente sera comprovada a inviahdiel econdmica da atual producédo do
filme nacional, através da simulacdo dos resultammédmicos de um filme de longa
metragem nas principais janelas de comercializagdmercado brasileiro: cinemagme
videoe televiséo.

O mercado internacional ndo sera considerado msstalacdo devido a baixa
exportacéo do filme nacional, o que significa baelavancia no processo comercial, e por
ndo existirem dados estatisticos para seu embagamen

Também sera observado, com atencao, o impactorda tributaria no setor, e ao
final do capitulo sera realizada uma simulacdosdagao fiscal do setor e seu efeito nos
principais indices de resultados econdmicos daygémmicinematografica brasileira.

Para demonstragéo e calculo da distribuicdo degesentre os agentes e o impacto
da tributacdo no setor, serd utilizada a modelagegonémica das janelas de
comercializacdo desenvolvida em Souza (2009).

O modelo de negécio para esta simulacdo € o deilome tom grande éxito
comercial, de forma a demonstrar que nem estesedjlmo atual estagio de

desenvolvimento da indUstria, seriam economicamaateis. A viabilidade econbmica é
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verificada pela receita de um filme, nas distijtagwelas de comercializagdo, versus seu
custo de producéao.

() Simulag&o de resultados econémicos nas janelas adenercializacao
a. Premissas Gerais

Para calculo da distribuicdo de recursos entregesitas da industria, nas distintas
janelas de comercializacdo, serdo apresentados levserdos que impactam esta
distribuicdo, como as remuneracdes dos agentesrga dributaria e demais taxas e

despesas incidentes na atividade.

- Remuneracées dos agentes de mercado:

- Exibidor — Nomenclatura da remuneraggeede exibicao.
E a remuneracéo do exibidor gerada pela comerag dos ingressos do filme.
Corresponde a 41,25% da receita bruta de bilhetdtuzido o ISS.

“O Fee de Exibigcdo praticado no mercado varia emotale 53%, porém a
este percentual estdo agregados os impostos fed@d& e COFINS) e o
ECAD. Para melhor analise da incidéncia tributdrdacadeia, utiliza-se o
percentual desagregado de todos os impostos idosraxclusivamente pelo
exibidor (41,25% = 53% - 1,65% (PIS) - 7,60% (CO8)N- 2,50% (ECAD)).

Souza (2009) PP. 7

O ECAD é a contribuicdo, incidente no faturamentotd da bilheteria, para
pagamento dos direitos autorais sobre a exibicdmigaldas musicas executadas nos
filmes.

A legislacdo autoral brasileira possui um mecanisar@so de dupla cobranca sobre
0 mesmo produto, uma vez que, para utilizacdo da omasica no filme € pago um
determinado valor acertado entre o produtor e orauéspeitando as leis de oferta e
demanda do mercado. Porém para exibicdo do filrsesakas de cinema € cobrado um
novo valor, a taxa do ECAD, ou seja, 0 produtorapag autor da musica para té-la em seu

filme, e depois para poder exibi-la.
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- Distribuidor — Nomenclatura da remuneracéo: Ce&uogle distribuicao.

A comissao de distribuicdo € a remuneracéo doildligdior pela comercializacdo do
filme nas distintas midias, em qualquer territ@einido em contrato. Resumidamente a
atividade do distribuidor consiste em Marketingoffucdo do material de divulgagéo e
divulgacéo propriamente dita) e Comercializacapr{r@ucao do filme nas distintas midias
e execucgao do processo comercial). Apos o proaessercial o distribuidor é responséavel
pelo repasse dos recursos ao produtor.

Em geral sua remuneracdo corresponde a 20% ddardwaia de distribuicdo no
mercado de salas de cinema e 30% nas demais npdadendo haver variacbes. Para este
trabalho seré&o considerados estes percentuais.

Existe também outro modelo de negoécio entre o poode o distribuidor,
exclusivamente no mercado deme videpque € o modelo d®yalties Neste modelo, ao
invés do distribuidor cobrar uma comissdo sobrecaita bruta de comercializacdo, ele
paga um percentual desta receita ao produtor. Acipal diferenca entre estes dois
modelos é que no modelo de comissao de distrib@gsatespesas de comercializacdo séo

deduzidas da receita de comercializagdo entespdsse ao produtor.

- Receita Liquida do Produtor (RLP).

O patriménio do filme, ou os direitos sobre comaizacao, sao divididos entre os
agentes, produtores e investidores, envolvidosrodugéo e financiamento do filme, em
bases percentuais conforme o grau de envolvimentada um no filme. A base de célculo
destes percentuais € a Receita Liquida do Produsaglmente conhecida simplesmente

como RLP. Sua definicdo & apresentada em Souz8)(@aGeguinte forma:

“A Receita Liquida do Produtor (RLP) é o conceit@ nnddstria

cinematogréfica que representa a base de calctdodpasdo patrimonial do
projeto, o que significa dizer que este conceitdindeo retorno ao(s)
investidor(es).

Sua forma de apuragéo €, basicamente, a deducé® aaleceita bruta de
comercializagdo, em qualquer janela, dos impostan#ibui¢des incorridos,

das comissbes dos agentes (exibidor e distribuidolas despesas de
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comercializagdo geralmente incorridas pelos diginilres na forma de

adiantamento.” (PP. 6)

Assim, conceitualmente a RLP remunera o0 investimesgja este investimento
realizado através de recursos dos investidorea, lp esforco de execucao do filme
realizado pelos agentes de mercado envolvidos.

Para que a observacgdo da viabilidade de um filmlerdga metragem seja entendida
com mais clareza, serd considerado apenas um idaesgue fard jus, integralmente, a
RLP.

- Impostos e Taxas:

A seguir serdo apresentados o0s impostos, taxaspecteras aliquotas incidentes

sobre o processo comercial de um filme.

- Impostos Federais:

- PIS/IPASEP (Programas de Integracdo Social e dmdedio do Patrimbnio do
Servidor Publico), usualmente conhecido como Piis@lerou-se a aliquota de 1,65%.

- COFINS (Contribuicdo para Financiamento da Selgde Social). Adotada a
aliquota de 7,60%.

Dependendo do regime tributario das empresas pader krariacdes nas aliquotas do
PIS e COFINS. Para efeito de célculo serdo coreildsras aliquotas maximas.

- Impostos Estaduais:

Os impostos estaduais sdo incidentes exclusivansoiiee a comercializacdo de
DVDs:

- ICMS (Imposto sobre Circulacdo de Mercadoriaseevi§os), para o qual foi
considerada a aliquota de 12,50%. A aliquota deS@idde sofrer variagdes, a aliquota
utilizada é a usualmente encontrada no setor asdialv

- ICMS Substituto, cuja aliquota adotada foi d&80%. A substituicdo tributaria é

uma forma de cobranca de impostos aonde um ageot¢he o imposto pelos demais
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agentes da cadeia, em nosso caso comumente recp#iafabricante de DVD, em nome

do varejista.

- Imposto Municipal:

- ISS (Imposto Sobre Servigos). O ISS é um impogtaccompeténcia municipal e
cada cidade determina sua aliquota. Estamos coasdtea aliguota maxima usualmente
praticada, de 5,00%.

- Taxa

- ECAD. E a taxa cobrada pelo escritério de disediatorais em nome dos autores
musicais, a titulo de direitos de exibicdo publiEacobrada dos exibidores & aliquota de
2,50%.

- Despesas de Comercializacao:

As despesas de comercializagdo sdo as despesassargre para promocao e
comercializagcdo da obra audiovisual nas distintaas. Sdo usualmente adiantadas pelos

distribuidores e deduzidas do repasse dos recarseslentes aos produtores.

b. Mercado de salas de cinema

Serdo apresentadas nesta secdo as premissas deialimagdo no mercado de salas

de cinema.

- Preco Médio do IngressB$ 8,61 (média nacional em 2009)

- Ingresso0s1.000.000
Entre 2004 e 2009 foram lancados 414 filmes biiesd#ee apenas 3,38% destes
filmes superaram a marca de um milhdo de espeemdéssim, pode-se considerar,

conforme citado no inicio desta se¢éo, que esie kesultado bem otimista.

- Despesas de Comercializacao

Usualmente denominada B&A, sigla para o termo em inglgsnts and advertising

as despesas de comercializacdo, na janela de gisdmarincipalmente a producdo das
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copias para exibicdo nas salas de cinema, a prodlocénaterial de divulgacdo e execucao
de todo processo de publicidade do filme. Em mescala, despesas gerais como frete,
armazenagem, fiscalizacdo, despesas administrativesstribuidor e seguros, também séo
incorridas.

- Nimero de c6piag00

A média de publico, por copia, dos filmes brasigique superaram um milh&o de
espectadores entre 2004 e 2009 é de 10.450 espestadssim seriam necesséarias 100
copias para se alcancar um milh&o de espectadorgerme desejado nesta simulacao.

O custo unitério da cépia gira em torno de US$Q,BD Sera considerada a taxa de
cambio do dia 13/08/2010 no valor de R$ 1,7708.

- Publicidade e Despesas Ger&l$ 7.000,00 por copia.

N&o existem dados disponiveis que embasem estaspegraua estimativa é baseada

em relatorios de comercializacao obtidos juntoentes de mercado.

O quadro abaixo apresenta a distribuicdo de resursonercado de salas de cinema.
A estrutura desta demonstracdo de resultadosadtedinente a forma de interacado dos
elos da cadeia - exibicdo, distribuicdo e producas remuneracdes dos seus respectivos

agentes, as despesas incorridas, a carga tribataea processo de pagamento.
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| QUADRO IX |

| Modelo de Distribuigo de Recursos - Cinema |

Receita Bruta de Bilheteria R$ 8.610.000
I35 - 5% R§ 430,500
Receita de Bilheteria - Liquida de ISS R$ 8.179.500
Demais Impostos na Exibigao (1) R} 1.011.675
FIs - 1,65% R 142,065
COFING - 7 B0% R§ 554,360
ECAD-25% R§ 215,250
FEE DE EXIBICAO - 41,25% (2) R$ 3.374.044
Receita Bruta de Distribuicao R$ 3.793.781
Comissao de Distribuicao (3) R$ 758.756
Distribuidor - 20% R§ 755.756
P&A Total = Despesas + Impostos R$ 1.536.114
P&A (Despesas de Comercializacao) R$ 995.500
Capias R 295 500
Publicidade R§ 700.000
Impostos na Distribuicao R$ 540.614
PIS - 165% R 525597
COFING - 7 B0% R§ 255 327
55 - 5% R§ 189 659
Receita Ligquida do Produtor (RLP) R$ 1.498.911

1 - Base de Calculo & a Receita Bruta de Bilheteria.
2 - Base de Calculo @ a Receita Bruta de Bilheteria deduzido o 155,
3 - Base de Célculo é a Receita Bruta de Distribuigéo

Dois aspectos chamam a atencdo neste modelo déoud¢gio de recursos. Os
impostos sdo recolhidos em duplicidade, ou sejexibidor incorre no recolhimento de
PIS, COFINS e ISS e quando o recurso é repassaddisaduidor, este os recolhe
novamente. Ou seja, percebe-se que a RLP é biadauVale notar também que quando a
RLP é distribuida entre os demais agentes séciditnuy estes também irdo recolher, pela
terceira vez, 0S mesmos impostos.

Um segundo aspecto é com relacdo ao processo deddedos impostos, por parte
do distribuidor, sobre as receitas recebidas esadée serem repassadas. Apesar de o
distribuidor absorver 20% da receita do filme, ss5aala pelo exibidor a titulo de comisséo,
toda a carga tributaria € considerada como desjgesamercializacdo e assim é deduzida

dos recursos que serdo repassados aos produtores|ior, para determinacéo da RLP.
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Esta caracteristica € uma caracteristica negoifiall de ser alterada devido a forca
gue os distribuidores tém diante dos produtoregerRoa partir do momento em que uma
relacdo negocial é realizada através da utilizalgdecursos publicos, parece coerente que
esta relacdo seja minimamente regulada. Esta edsda serd observada em todas as

janelas de comercializac&o.

c. Mercado dehome video

De forma empirica € observada, por agentes do, seexisténcia de uma correlacao
positiva entre as janelas de cinemaa@me videpde tal forma que quanto maior a
guantidade de ingressos vendidos no mercado de daleinema, maior sera a quantidade
de unidades de DVD comercializada. Infelizmentda @iséncia de dados de mercado
disponiveis, ndo € possivel determinar esta cgéela

Assim, neste trabalho, a forma de estabelecimeatoodelacdo entre os setores de
cinema ehome videwera através da observagédo da participacédo daraato bruto dos
respectivos setores sobre o faturamento bruto dis sgtores agregados. A falha desta
forma de estimativa é que estabelece uma correlagin apenas positiva, mas também
direta, quando o mais correto seria uma correlgggdosse mais assemelhada a uma curva
convexa e nao uma a uma reta.

O mercado dHome Videono Brasil faturou, no ano de 2009, segundo recente
relatério da empresa PricewaterhouseCoopers (PVBR)bal Entertainment and Media
Outlook 2009-2013", R$ 924.263.000,089s quais32% referente ao mercado Rental
venda a locadoras, e 68% referente ao merca@eldl@horughvenda direta ao varejo.

J& o mercado de salas de cinema, no mesmo pergdodo dados da ANCINE,
faturou R$ 970.407.844,00. O faturamento bruto gagte foi, portanto, de R$
1.894.670.844,00, ou seja, a participacdo nesteatdoim do setor de cinema foi de
51,22%, enquanto a do setortdeme videdoi de 48,78%.

Assim, é possivel estimar, para um filme qualqoefgturamento bruto na janela de

home videocomo:

(1) Faturamento BrutdHome Video= ((Faturamento Bruto Cinema x 0,4878) /
0,5122);
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Conforme encontrado no QUADRO IX, o faturamentojgtemio para o mercado de
cinema foi de R$ 8.610.000,00 e aplicando a forr(iljancontramos para a estimativa de
faturamento emhome videoo valor de R$ 8.199.840,00. Considerando que este
faturamento tenha a mesma composi¢cdo do mercadhorde videacomo um todo, sera
considerado que 68% deste valor, R$ 5.575.891 6@, referente ao faturamento no
segmento d8ell Thorughe que R$ 2.623.949,00, seja referente ao segrdeiRental

Para determinacdo da quantidade vendida, em cgaees®, divide-se o faturamento

bruto por seu respectivo preco unitario, assim gemo

- Quantidade —Rental

= Faturamento Bruto etdome VidedRenta) / Preco unitarioRenta)

= R$ 2.623.949,00 / R$ 100,0026.239 unidades;

- Quantidade — Sell Through

= Faturamento Bruto etdome VidedSell Through/ Preco unitario%ell Through
=R$ 5.575.891,00 / R$ 30,001:85.863 unidades;

Os precos utilizados sdo os usualmente praticanl@sencado e é importante estimar
as unidades de DVD comercializadas parar se coasids custos de comercializacéo e
divulgacéo nesta janela.

As premissas de comercializacao no mercadoodee videono segmento deental,

sao apresentadas a seguir.
- Preco UnitarioR$ 100,00 (préatica de mercado)

- Unidades de DVDs Vendida®6.239 unidades:;

- Despesas de Comercializagao:
- Custo unitario de producédo: R$ 4,00 (média decausr)
- Custo unitario de publicidade: R$ 8,00 (pratieankrcado)
Junto ao custo de publicidade também s&o computpdamocbes de venda,

distribuicéo, certificacdo e classificacdo, comesséobre vendas, protecdes anti-pirataria e

descontos comerciais.
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O guadro abaixo demonstra a distribuicdo de resunsojanela d&®entale retrata
fielmente a forma de interag&do dos elos da cadatajbuicdo e produgéo, as remuneracoes
dos seus respectivos agentes, as despesas inspgaidarga tributaria e seu processo de

pagamento.

| QUADRO X |

| Modelo de Distribuigdo de Recursos - Home Video - Rental |

Receita Bruta de Distribuicao R% 2.623.949
Comissao de Distribuicao R§ 787.185
Distribuidar - 30% R$ 757.185
P&A Total = Despesas + Impostos R$ 951.181
P&A (Despesas de Comercializacao) R% 314.874
Cdpias RF 104 955
Fublicidade F§ 208.2916
Impostos na Distribuicao R} 636.308
Pl - 1 65% RE 43.255
COFING - 7 B0% R§ 199.420
ICMS - 12 50% R§ 5327994
ICWS - Substituto - 2 50% R B5.5939
Receita Liquida do Produtor R§ 885.583

As premissas de comercializagdo do mercadbaiee videono segmento d&ell

Through, sdo apresentadas a seguir.
- Preco UnitarioR$ 30,00 (préatica de mercado)

- Unidades de DVDs Vendida$85.863 unidades;

- Despesas de Comercializacéo:
- Custo unitario de producédo: R$ 4,00 (média decausr)
- Custo unitario de publicidade: R$ 2,90 (médiarggcado)

No custo de publicidade também sdo consideradasopi@es de venda, distribuicéo,

certificacdo e classificacdo, comissfes sobre \&nol@tecdo anti-pirataria e descontos

comerciais.
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O quadro abaixo demonstra a distribuicdo de resunsojanela d&ell Throughe
retrata fielmente a forma de interacdo dos elosatieia, distribuicdo e producédo, as
remuneracdes dos seus respectivos agentes, asategperridas, a carga tributaria e seu

processo de pagamento.

| QUADRO Xl |

| Modelo de Distribuigido de Recursos - Home Video - Sell Thorugh |

Receita Bruta de Distribuicao R$ 5.575.891
Comissao de Distribuicao R 1.672.767
Distribuidor - 30% RE1.672.767
P&A Total = Despesas + Impostos R} 2.634.609
P&A (Despesas de Comercializacio) R$ 1.282.455
Cdpias R§ 743452
Fublicidade F% 538.003
Impostos na Distribuiciao R¥ 1.352.154
PIS - 165% R 92.002
COFING - 7 B0% R$ 423,768
[ChS - 12 50% F% BH5 956
IS - Substituto - 2 50% R 139,397
Receita Liquida do Produtor R% 1.268.515

d. Mercado de televisao

A comercializagdo para 0 mercado de televisdo lzada em dois segmentos, a TV
por assinatura e a TV aberta.

N&o existem dados disponiveis do segmento do TV gssinatura para tentar
estabelecer alguma forma de correlagdo entre aaisigamelas. Assim, para efeito desta
simulacdo, sera utilizado um valor de compra deefil nacionais para filmes de grande
bilheteria, que é de R$ 120.000,00 para os caeal®hkbcine,.

No mercado de televisdo ndo séo realizadas desgesesmercializagédo, de forma
gue o resultado nesta janela é seu faturamento Beatuzido os impostos incidentes.

O quadro abaixo demonstra a distribuicdo de resuraganela de TV por assinatura

e retrata a forma de interacdo dos elos da cadistapuicdo e producéo, as remuneragdes
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dos seus respectivos agentes, as despesas ingpgaidarga tributaria e seu processo de

pagamento.
| QUADRO XII |
| Modelo de Distribuigédo de Recursos - TV por Assinatura |
Receita Bruta de Distribuicao R$ 120.000
Comissao de Distribuicao R$ 36.000
Distribuidor - 30% R$ 36.000
P&A Total = Despesas + Impostos R$ 17.100
P&A {Despesas de Comercializacao) R$ 0
Cdpias R0
Fublicidade R0
Impostos na Distribuigio R$ 17.100
FIS - 1 B5% R 1.930
COFINS - 7 B0% R$ 2120
I35 - 05% R% 5.000
Receita Ligquida do Produtor R$ 66.900

No segmento de TV aberta existe um modelo de pracdio para pagamento do
filme, utilizado internacionalmente, que é a amlita de US$ 0,12 para cada ingresso
vendido na janela de cinema. Assim, considerangcemissa utilizada de 1.000.000 de
espectadores e a taxa de cambio de R$/US$ 1,7i7€@@teamos o faturamento bruto neste
segmento.

O quadro abaixo demonstra a distribuicdo de resuraganela de TV aberta e retrata
fielmente a forma de interagédo dos elos da cadwtajbuicdo e produgéo, as remuneracdes
dos seus respectivos agentes, as despesas inspaidarga tributaria e seu processo de

pagamento.
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| QUADRO XIIl |

| Modelo de Distribuigdo de Recursos - TV Aberta |

Receita Bruta de Distribuicao R} 236.400
Comissao de Distribuicao R§ 70.920
Distribuidor - 30% RF 70920
P&A Total = Despesas + Impostos R$ 33.687
P&A (Despesas de Comercializacao) R$ 0
Capias REO
Fublicidade RO
Impostos na Distribuicao R$ 33.687
FIS - 1655% R 3.901
COFING - 7 B0% RE 17.966
I35 - 05% RE 11.820
Receita Ligquida do Produtor R$ 131.793

e. Resultados consolidados

Concluindo a simulacao de comercializacéo nasnthstijanelas, passamos a observar
os resultados consolidados.

Em termos de faturamento bruto, chamam a atengdmdpectos. Um filme é capaz
de alcancar um faturamento expressivo e a parti@palo mercado de televisdo, de
aproximadamente 2% neste faturamento total € daspteVale lembrar que em diversos
mercados europeus, como o francés, por exempleecaftas provenientes da janela de
televisdo séo suficientes para cobrir grande miotercamento de producédo e pode vir a

representar aproximadamente 50% do seu faturamento.
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| QUADRO XIV |

| Faturamento Bruto por Janela de Comercializagao |

Janela Faturmento Bruto Participacio
Cinema R% 58.610.000 50,16%
Home “ideo - Rental R 2623949 15 29%
Home %ideo - Sell Through R% 5575891 J2.48%
T Pana R% 120000 0,70%
T Aberta F$ 235.400 1,358%
Total R$ 17.166.240 100,00%

Quando observamos os resultados consolidados daté&kéeéquida do Produtor, fica
evidente a inviabilidade econdmica da producéaoildeefbrasileiro. Geralmente, um filme
nacional com pretensdo comercial de alcancar ufmémitle espectadores nos cinemas e
um relevante resultado econdmico nas demais jamddasomercializacdo, tem um
orcamento médio de R$ 4.5 milhGes. A média orcadmientos seis filmes lancados entre
2004 e 2009 que alcangaram um publico muito proxdmam milhdo de espectadores foi
de R$ 4.3 milhdes. Sdo eles A DONA DA HISTORIA, CEMAL DO BRASIL, O
CASAMENTO DE ROMEU E JULIETA, XUXA E O TESOURO DA IDADE
PERDIDA, DIDI - O CACADOR DE TESOUROS e XUXA GEMEAS

| QUADRO XV |

| RLP por Janela de Comercializagéo |

Janela RLP Participacio
Cinema R$1.493.911 38 52%
Home %ideo - Rental R§ 885583 22 099,
Home Yideo - Sell Through R§1.2658.515 32 93%
T Paga R% 65.900 1,74%
T Aherta R§ 131.793 342%
Total R} 3.851.702 100,00%
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Conforme observamos no QUADRO XV, o resultado tgeahdo da RLP, destinada
a remunerar o investimento realizado para produfime, ndo é suficiente para cobrir 0s
custos de producéo de um filme de longa metragemesgpectativa de alcancar relevantes

resultados comerciais.

f. Simulacdo da viabilidade econémica devido a aplicaQ da politica industrial
de incentivo fiscal

Nesta secdo serad analisado o impacto na viabilidsmmomica da simulagéo
comercial apresentada na secdo anterior, provendstaplicacdo de uma das politicas
industriais, citada no capitulo 1, que € a iserfigal. Assim, no primeiro momento sera
observado o impacto na RLP, para em seguida se&sepado o impacto em sua
rentabilidade, ou seja, na determinacdo da Taranatde Retorno (TIR).

Para determinag&do do impacto positivo na RLP denterda implementacdo de uma
politica de isencdo fiscal na comercializagdo dmefj foram utilizados os modelos de
distribuicdo de recursos apresentados anteriorm@stm, excluiu-se o impacto de toda
carga tributaria e calcularam-se o0s beneficios dgsrana RLP de cada janela de
comercializagdo. Vale ressaltar que a taxa do EGwD foi retirada. Os resultados

encontrados podem ser observados no Quadro X\{urse

[ QUADRO XVI I

| Variacio na RLP por Janela de Comercializacio |

Janela RLP Inicial RLP Final Variacao
Cinerna F§ 1.495.8911 R$ 2.241.860 49 57%
Horme Yideo - Rental R$ 835 533 RF1.521.830 71.85%
Horme Yideo - Sell Through RE 1.2668 515 R 2620 659 106 53%
T Paga R 66500 RF 54.000 25 50%
T Aberta F§ 1317593 F$ 165450 25 56%
Total R§ 3.851.702 R$ 6.633.899 72,23%

Ap6s simulada a isencéao fiscal verificou-se urariso ganho adicional em todas as
janelas de comercializacdo. No entanto nao foitoljeste trabalho identificar, em cada
janela, os fatores que levaram ao respectivo irpaor isso foi tratado apenas o resultado

final.
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O resultado encontrado foi bastante animador, a, im impacto positivo de
72,23% na RLP inicial, calculada ainda com a inuti# da carga tributaria do setor,
gerando um valor adicional de aproximadamente R$llhdes e alcancando uma RLP
final de R$ 6.6 milhdes. Isto demonstra que a &erfiscal, caso aplicada nas atuais
condicbes de mercado, seria uma politica importamiem efeito imediato no
desenvolvimento da viabilidade econdmica da proaadigéfiime brasileiro.

Apés a observacdo de que o volume de recursaa@erna RLP Final seria
suficiente para cobrir o custo de uma producéo $lel.B milhdes, sera calculada a TIR,
com objetivo de apurar qual seria a rentabilidagelinvestimento.

- Premissas

Serdo utilizadas premissas de investimento coraideum orcamento de R$ 4.5
milhdes, executado em um cronograma de producadizsarie com a realidade, e
premissas de retorno, considerando os valores daMFRlal em uma ambiente de isencéo

fiscal, além de um cronograma de pagamento ususdrpeaticado no mercado.

1. De Investimento:
a. Pré-producédo (R$ 700.000,00)
() R$ 375.000,00 investidos no més 1;
(i) R$ 375.000,00 investidos no més 2;
b. Producéo (R$ 3.050.000,00)
(i) R$ 1.800.000,00 investidos no més 3;
(i) R$ 1.250.000,00 investidos no més 4;
c. Pos-producéo (R$ 700.000,00)
(i) R$ 175.000,00 no més 5;
(i) R$ 175.000,00 no més 6;
(ili)R$ 175.000,00 no més 7;
(iv)R$ 175.000,00 no més 8;

2. De Retorno:
a. Lancamento comercial em salas de cinema: Més 11.

(i) Estimativa de RLP com incentivo fiscal: R$ 2.240,86.
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(i) Recebimento:
1. Primeira parcela: Més 13, R$ 1.345.116,00 (60% Id@)R
2. Segunda parcela: Més 15, R$ 896.744,00 (40% da;RLP)

b. Inicio da comercializacdo ellome VideqRentale Sell Through Més 15.
() Estimativa de RLPRenta) com incentivo fiscal: R$ 1.521.890,00.
(i) Recebimento:
1. Primeira parcela: Més 18, R$ 913.134,00 (60% da)RLP
2. Segunda parcela: Més 20, R$ 608.756,00 (40% da;RLP)

() Estimativa de RLPSell Through com incentivo fiscal: R$ 2.620.669,00.
(i) Recebimento:

1. Primeira parcela: Més 18, R$ 1.572.401,00 (60% ld@)R

2. Segunda parcela: Més 20, R$ 1.048.268,00 (40% ¢);RL

c. Comercializacdo em TV por assinatura: Més 21.
(i) Estimativa de RLP com incentivo fiscal: R$ 84.000,0
(i) Recebimento:
1. Parcela Unica: Més 21, R$ 84.000,00 (100% da RLP);

d. Comercializacdo em TV aberta: Més 33.
() Estimativa de RLP com incentivo fiscal: R$ 165.480,
(i) Recebimento:
1. Parcela unica: Més 33, R$ 165.480,00 (100% da RLP);

Estas premissas, de investimento e retorno, gerasn TUR mensal de 2,86%, com
uma TIR anualizada de 40,27%, ou seja, a politcandentivo fiscal ndo s6 € capaz de
possibilitar o retorno dos recursos investidos cdambém é capaz de tornar o produto

“filme” um investimento atrativo.
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CONCLUSAO

A industria de producéo do filme brasileiro ned@sde politicas industriais de médio
e longo prazo para se estabelecer economicamesitecd® que estimulem a competicdo
com o filme estrangeiro, de defesa da propriedadelectual por um combate mais
eficiente a pirataria, de reducdo do preco relatim ingresso, de exportacdo, de
financiamento equilibrado e estruturantes, entteasu

Seu atual estagio de desenvolvimento € de inwiloié econbmica, e sua
dependéncia dos mecanismos de financiamento basesdorecursos publicos é total.
Conforme dito anteriormente, R$ 1,7 bilhdo foramveBstidos nos ultimos 15 anos,
bilheterias recordes vém se repetindo, uma apda,autinema brasileiro cada vez mais se
destaca através de prémios em festivais internaisiorelevantes, e, em termos de
faturamento, os setores de salas de cinemaherde videpapesar da total incompeténcia
do estado em combater a pirataria, vém alcancasiitados expressivos.

Porém, na ¢tica da viabilidade econdmica a situag@a é praticamente idéntica a da
época em que o presidente Collor extinguiu os mecas de financiamento publico e
desestruturou a inddstria nacional, ou seja, casatwais mecanismos de financiamento
publico fossem revogados a producédo cessaria itaeuinte.

Por isso, torna-se necesséria a adocao de polgiapromovam a substituicdo do
financiamento publico pelo financiamento privadepeno observado, a politica de isengéo
fiscal do processo de comercializacdo é uma atieende curto prazo que possibilita esta
transicdo, ao permitir que o filme brasileiro aprége um retorno financeiro quando
inserido neste cendario de isencao fiscal.

Cabe ressaltar que politicas isoladas, sejam akis prem, ndo séo suficientes para
promover o desenvolvimento econdmico do cinemaonati Desse modo, € necesséria a
definicdo e a aplicacdo, em conjunto, de um pag®teoliticas industriais verticais que de
forma equilibrada possam estimular os distintos @la cadeia cinematografica e suas

respectivas etapas de realizacao.
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