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RESUMO

Esta monografia busca analisar as acfes para o fortalecimento das empresas audiovisuais
gauchas a luz do Arranjo Produtivo Local do setor no Rio Grande do Sul. Para tanto, sera
discutido inicialmente o conceito de Economia da Cultura e suas aplicacGes e, a partir disso,
serd identificado o setor audiovisual existente, em esfera estadual e nacional, procurando
entender principalmente os gargalos percebidos no setor gatcho para associar as a¢0es tracadas
pelo Plano de Desenvolvimento do Arranjo. Foi concluido que uma das maiores dificuldades
do setor é a producdo cinematografica, os produtores brasileiros e, também, os gauchos, em sua
maioria, buscam a arte pela arte e ndo visam lucros monetarios, deixando de prosperar
economicamente por ndo possuirem qualificacdes e informacgdes suficientes. Outro ponto
negativo é a falta de distribuicdo propria ou direta, tanto a nivel nacional quanto estadual,
ocorrendo mais custos e menos lucros, enfraquecendo o setor. Um seguinte problema ¢ a falta
de financiamento externo, sendo necessario o apoio estatal para a sobrevivéncia do setor. O Rio
Grande do Sul sofre com esses problemas, dentre outros, intensificando a baixa concorréncia
em produgdes cinematogréaficas em esfera nacional e internacional, sendo importante a
construcdo de um Arranjo Produtivo Local do Audiovisual para o fortalecimento das empresas
gauchas.

Palavras-chave: Economia da Cultura. Audiovisual. Arranjo Produtivo Local.



ABSTRACT

This monograph seeks to analyze the actions for gatchas audiovisual companies strengthening
in the light of Local Productive Arrangement industry in Rio Grande do Sul. Therefore, initially
we discussed the concept of cultural economy and its applications, and from there, we identified
the audiovisual market existing, at local and national level, looking primarily understand the
bottlenecks perceived in gaicha industry to associate the actions outlined by the Arrangement
Development Plan. We conclude that one of the biggest difficulties is the production, Brazilian
producers and also gadchos, mostly seek art for art and not seek monetary profit, failing to
thrive economically because they have insufficiente qualifications and informations. Another
negative point is the lack of proper or direct distribution, both national and local levels,
occurring more costs and less profits, weakening the market. Another problem is the lack of
external financing, requiring state support for the industry's survival. Rio Grande do Sul suffers
from these problems, among others, intensifying the low competition in nationally and
internationally film productions, been important to build an Audiovisual’s Local Productive
Arrangement for the strengthening of local companies.

Keywords: Cultural Economy. Audiovisual. Local Productive Arrangement
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1 INTRODUCAO

A Economia da Cultura é uma area de estudos relativamente nova, que se encontra em
fase constante de desenvolvimento. Esse conceito busca formar bases levando em consideragédo
o povo local, suas crencas, religido, valores, costumes, contexto histérico, entre outras
caracteristicas que possam definir o meio social em questdo. O setor do Audiovisual vem
tomando espaco dentro do mercado cultural, ao passo que o cinema se destaca em
entretenimento no Brasil. Essa atividade se revela um meio importante para a integracédo social,
tal como a constituicdo de investimentos e de lucros em uma sociedade. Contudo, esse setor
sofre com a forte concorréncia internacional, visto que a produgéo nacional ainda ndo possui a
preferéncia do consumidor. Analisando o panorama gaucho, o cenério piora, pois o Rio Grande
do Sul representa uma pequena fatia do mercado nacional.

O estado possui algumas empresas produtoras de bens audiovisuais de grande, médio e
pequeno porte, sendo que o maior nimero se encontra em firmas menores, com 2 a 5
funcionarios, dentre eles exercendo vérias funcGes. Esse tipo de empresa, em sua maioria, ainda
ndo conseguiu se firmar e consolidar no setor, muitas vezes operando sem lucros, somente por
gosto a arte. Surge, assim, a necessidade da construgdo de um Arranjo Produtivo Local para o
setor, para a compreensdo dos gargalos existentes, bem como da reducdo de alguns custos e
melhorias no segmento. Esse trabalho busca, a partir da Economia da Cultura, analisar o setor
audiovisual brasileiro e, em especifico, o gaucho.

E possivel definir Economia da Cultura como a ciéncia que estuda os fendmenos sociais
e econbmicos da sociedade segundo seus valores morais e étnicos, crencas e religides,
procurando uma identidade entre os grupos. Esse campo analisa 0 comportamento dos
consumidores, produtores e governo atrelados a Cultura. Segundo algumas vis@es, 0s bens
culturais sdo escolhidos para consumo conforme as preferéncias, restricdes, precos e tempo dos
consumidores. Ja outras abordagens, indicam que o valor cultural deve ser estabelecido
socialmente, pois esse mercado deve ser compreendido além do approach monetério, devido
as externalidades, assimetrias de informacéo, constituicdo de bens publicos, entre outras falhas
de mercado geradas nesse segmento.

Atualmente, duas visdes principais norteiam a economia da cultura: a heterodoxa e a
ortodoxa. A primeira estabelece a cultura como substantivo, os valores morais, as crencas, 0S
gostos, os valores e a religido sdo considerados como elementos chaves para a construgdo do

mercado. Para os heterodoxos, o coletivismo metodoldgico é o instrumento de analise do setor,
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visto que o individuo possui menor peso deterministico do que a vida social em conjunto. A
segunda abordagem, considera a cultura como adjetivo, visto que o mercado cultural é
pressuposto a partir dos bens e produtos econémicos gerados. Para os ortodoxos, os individuos
tem um peso determinante, considerando suas preferéncias individuais e o0 preco como
utilidade, ou seja, o instrumento de analise € o individualismo metodoldgico.

Quanto ao setor audiovisual (em especifico, a producéo de longas-metragens), esse se
estabelece mais fortemente no sudeste brasileiro, em especial no Rio de Janeiro e em S&o Paulo,
onde a cadeia produtiva - producéo, distribuicdo e exibicdo é completa. Esses dois estados
juntos representam quase a totalidade do setor no Brasil, apesar de sofrerem com a concorréncia
internacional, que € superior quando considerado os Estados Unidos. Por exemplo, se
analisados dados de producao, levando em consideracao as maiores rendas de filmes da historia,
nenhum filme brasileiro é citado no ranking das primeiras cem produc¢des de maior bilheteria e
renda.

Referente ao Rio Grande do Sul, o setor do audiovisual gaticho vem tomando espaco ao
longo dos anos, principalmente no que se refere a curtas-metragens. Contudo, sua significancia
no setor nacional e internacional ainda é pequena. No que se refere a producdo de longas-
metragens, a concorréncia representada pela industria cinematografica gaicho € menor ainda.
Com uma quantidade de filmes lancados muito baixa, se comparada ao eixo Rio-S&o Paulo, o
setor estadual sofre por ndo possuir nimeros significativos de bilheteria e renda, mostrando
grandes dificuldades para se estabelecer como setor competitivo. O estado possui a maioria de
suas empresas audiovisuais localizadas na regido metropolitana de Porto Alegre, 0 que gera
alguns beneficios, como a constru¢do de um Arranjo Produtivo Local, que se constitui em
aglomeracOes de empresas, situadas em um mesmo territério, que possuem certo mercado alvo
de producdo, visando reduzir custos, riscos, assimetrias de informacdes, externalidades, entre
outros problemas que norteiam as firmas locais. Segundo o Plano de Desenvolvimento
(FLORISSI et al., 2014) os agentes integradores do Arranjo sdo: 0 governo, associacfes
empresariais, instituicGes de crédito, ensino, pesquisa, entre outras. As empresas galchas sao
norteadas por problemas como a auséncia de financiamento, custos elevados, falta de méo de
obra qualificada, entraves burocréticos, falta de distribuicdo prépria, entre outros. Assim, 0
Arranjo é formado para uma analise mais eficiente dos gargalos existentes, bem como das
necessidades e sugestdes para o setor. Deste modo, conforme o Plano de Desenvolvimento

(FLORISSI et al., 2014), é possivel identificar as acdes destinadas a cada gargalo encontrado.



11

Neste sentido, o objetivo principal do trabalho consiste em identificar os gargalos do
setor e analisar as agdes para a melhoria das empresas audiovisuais galichas a luz do Arranjo
Produtivo Local do setor Audiovisual no Rio Grande do Sul. Nao obstante, sdo os objetivos
especificos: a) Discutir o conceito de Economia da Cultura e suas aplicacdes; b) Identificar o
setor de cinema no Brasil segundo bibliografia apresentada; c) Analisar o setor Audiovisual
quanto a producdo de longas-metragens no estado do Rio Grande do Sul e seu Arranjo
Produtivo Local; d) Realizar uma analise dos gargalos do setor audiovisual gatcho e associar o
plano de acdes do Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local (FLORISSI et al.,

2014) com os problemas e necessidades do segmento.

Este é um estudo descritivo e analitico, com base em revisdo bibliogréafica existente de
Economia da Cultura e do Setor Audiovisual. Deste modo, o segundo e terceiro capitulos foram
construidos através de revisdo bibliografica, enquanto que os dados foram retirados do
Observatdrio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA), por meio da Agéncia Nacional de
Cinema (Ancine). A segunda sec¢do do capitulo trés, bem como o capitulo quatro, tiveram suas
origens a partir de fontes de dados primarios, por intermédio de uma bolsa de Iniciacdo
Cientifica em que participei em 2013 e 2014, atraves de entrevistas com os produtores do setor
Audiovisual gatcho. No primeiro momento da pesquisa, foi utilizado o software Survey
Monkey, no qual os produtores responderam um questionario quantitativo. Apds essa fase, para
melhor identificar os gargalos do setor, foram selecionados alguns produtores para responder o
questionario qualitativo, que foi aplicado pessoalmente. Dessa forma, foram constituidos os
dados primarios do Arranjo Produtivo Local do Audiovisual gatcho.

No segundo capitulo, primeiramente € revisado conceitualmente e teoricamente a
Economia da Cultura, bem como o Setor Audiovisual, conforme bibliografia proposta e dados
da Oca - Ancine, com o0 objetivo de obter dados de mercado dessa area. Através desses
documentos, foram obtidos insites sobre o conceito Economia da Cultura, seus pontos fortes e
suas maiores dificuldades dentro no mercado cultural. Foi compreendido, também, como se
forma o Audiovisual no Brasil, bem como o setor Galicho e o processo de Arranjo Produtivo
Local do Rio Grande do Sul, suas aplica¢cBes econdmicas e maiores dificuldades (gargalos).
Para caracterizar o audiovisual, a bibliografia e dados adotados foram retirados da Ancine,
Filme B e Secretaria da Cultura do Estado do Rio Grande do Sul; quanto ao APL, os dados se
formaram a partir do Plano de Desenvolvimento de Arranjos Produtivos Locais — APL do
Audiovisual (FLORISSI et al., 2014).
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O terceiro capitulo traz informagdes do setor audiovisual gatcho, contemplando dados
como salas de exibicdo, produgdes, financiamento, entre outros. Da mesma forma, nesse
capitulo é possivel a compreensao dos pontos fracos e fortes do setor.

O quarto capitulo analisa o resultado da agenda do Plano de Desenvolvimento do
Arranjo Produtivo Local do Audiovisual no Rio Grande do Sul (FLORISSI et al., 2014) na
perspectiva dos gargalos encontrados.

Por fim, o quinto capitulo traz uma conclus&o acerca de todos os pontos do trabalho,
da concepcao de Economia da Cultura até o plano de a¢6es feito para os problemas inerentes
do setor audiovisual gaucho.

Assim, a partir da revisao bibliogréafica e dos dados do setor do Arranjo Produtivo Local
do Audiovisual no Rio Grande do Sul, o objetivo final se deu a partir da associa¢do da agenda

de acBes do Plano de Desenvolvimento do APL com os gargalos existentes.
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2 ECONOMIA DA CULTURA E O SETOR AUDIOVISUAL

A Economia da Cultura € um campo de estudo relativamente novo, considerado
contemporaneo, tendo os estudos sobre o tema sido iniciados na Alemanha, no inicio do século
XX. Ainda em construcdo, esse € um conceito que vem formando suas bases e seus conceitos
ao longo dos anos, levando em consideracdo o0 povo, suas origens étnicas e sociais, costumes e
crengas, contudo, sem deixar de lado a cultura como ativo econémico. Para a construgao
coerente do trabalho, este capitulo discutird o conceito de Economia da Cultura e seus
pressupostos tedricos no contexto econdmico atual.

Na primeira secdo deste capitulo sera abordado o conceito de economia da cultura, bem
como alguns valores importantes para a compreensdo do mercado cultural. Na segunda parte,

se fard uma analise do setor audiovisual brasileiro.

2.1 AECONOMIA DA CULTURA

A cultura forma gostos e intelectos na sociedade moderna que impactam nas decisdes
sociais e econémicas tomadas pelos individuos. A principio, a analise da Economia da Cultura
ndo apresenta grandes problemas de definicdo e pode ser analisada tal qual a Economia da
Salde, a Economia da Educacdo, a Economia dos Esportes. Contudo, os fatores que
influenciam o consumo de cultura sdo diferenciados e mais complexos que os fatores das outras
areas citadas.

Pode-se definir Economia da Cultura como a ciéncia que estuda o mercado cultural e
seus fendmenos econdmicos e sociais. Ela analisa 0 comportamento econémico dos produtores,
consumidores e governo a partir da religido, identidade social, crencas e valores do conjunto
populacional. O tema aborda visGes de origens variadas como a ortodoxa e heterodoxa,
economia do bem-estar e economia institucional.

Para o Creative Economy Report (2013), Economia da Cultura é

[...] aaplicacéo de anélise econdmica a todas as artes criativas e cénicas e as industrias
patrimoniais e culturais, sejam de capital aberto ou fechado. Ela se preocupa com a
organizacdo econémica do setor cultural e com o comportamento dos produtores,
consumidores e governos nesse setor. O tema inclui uma variedade de abordagens, de

correntes principais e radicais, neoclassicas, de economia do bem-estar, de politica
pUblica e da economia institucional. (UNCTAD..., 2013, p. 5. Versdo traduzida).
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Segundo Frey (2003), o conceito de arte (que esta intimamente ligada com a cultura)
leva em consideracdo as preferéncias e valores dos individuos pela arte, contudo, ndo permite
um juizo normativo: neste sentido, a arte € somente o que as pessoas acreditam que e.

Para Throsby (2001) a Economia da Cultura pode ser definida de duas maneiras: na
primeira, a cultura € vista como um marco socioldgico ou antropoldgico que ajuda a entender
os valores, crencas, costumes e préaticas da sociedade, procurando assim, formar uma identidade
entre 0s grupos. Na segunda, a cultura estd vinculada a geracdo do produto cultural pelos
agentes econdmicos através das atividades de cunho intelectual, moral ou artistico.

Quanto a sua formacédo de conceito, quando comecaram os estudos sobre o assunto,
nasce a Economia da Cultura Classica, que tem como seus principais autores Gary Becker
(1976), Pierre Bourdieu (1986), Thorstein Veblen (1983) e Walter Benjamin (2005). A partir
do ano 2000 a Economia da Cultura comeca a migrar para a sua fase contemporanea, sdo
destacados os trabalhos de David Throsby (2001), Arjo Klamer (2004), Ruth Towse (2010),
Bruno Frey (2003), Frangoise Benhamou (2007), Tyler Cowen (2000), James Heilbrun e
Charles Gray (2001).

Constitui-se uma época de grandes transformacfes para a Economia da Cultura, foi
tentando estudar questdes financeiras e sociais do setor que os estudos contemporaneos dos

anos 2000 vieram a tona.

2.1.1 Valor econdmico e valor cultural segundo a abordagem da economia da cultura

O comportamento humano explicado por alguns autores leva em consideracdo as
preferéncias, as restric@es, as instituicdes sociais, 0s ingressos, 0s precos e o tempo disponivel
das pessoas. Frey (2003) assinala que é necessaria a distin¢do entre os tipos de preferéncias dos
individuos para a construgdo de valor: 1) As preferéncias basicas, que sdo de gosto pessoal, ou
seja, ndo sdo determinadas exogenamente, por isso ndo sdo objeto de analise econémica;
contudo, para fins de constatacdo empirica, € suposto que essas preferéncias ndo se alteram com
0 tempo, e que em geral ndo mudam muito de um individuo para outro, sendo construidas de
forma racional. 2) As preferéncias manifestas, séo as preferéncias efetivas que podem ser
reveladas a partir do comportamento observado, levando em consideracéo os gostos, crencas e
emocdes dos individuos, ou seja, sdo constituidas em uma prioridade exacerbada pelo produto
cultural a partir do estado psicologico dos individuos.

O valor econdmico se torna alvo de estudo para a analise e compreensdo quando é

observada a necessidade de entendimento de qualquer area da economia. No que tange a esse
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julgamento, segundo a visdo neoclassica, o conceito de valor econémico é constituido a partir
da microeconomia, que afirma que o que forma o valor é o seu pre¢o, que por sua vez, € auferido
através da utilidade originada aos individuos, gerando assim o bem-estar para as pessoas, por
meio do acesso aos bens. Os individuos tomam suas decisdes baseados na otica utilitarista de
valor, ou seja, as decisdes ndo sdo afetadas pelo consumo de terceiros, pela oferta, por
experiéncias passadas ou por expectativas futuras. Nesse caso, 0 Homus Economics é um
individuo maximizador racional que toma suas atitudes baseado no individualismo
metodoldgico.

Ja o valor econébmico segundo a visdo heterodoxa, que ultrapassa os limites do
neoclassicismo, tem como pressupostos o valor trabalho, no que se refere a producéo e, ao
contrario da visdo classica, o coletivismo metodoldgico, afirmando que existem fatores
exogenos aos individuos que influenciam a tomada de decisdo. Frey (2003) concorda com essa
abordagem e considera alguns aspectos psicoldgicos dos individuos: muitas vezes as pessoas
parecem ndo maximizar sua utilidade esperada e, quanto a motivagdo humana, muitos artistas
trabalham ndo somente pelo valor monetéario, mas sim, buscam a arte pela arte, tendo como
prioridade seus desejos pessoais.

Segundo Valiati et al. (2012), para a definicdo de bens culturais, é importante classificar
valor ndo como fendmeno monetario, e sim, como um fenémeno socialmente estabelecido.
Assim, nota-se a existéncia de externalidades, a constituicdo de bens publicos, formagdo de
bens de méritos, formas de acumulacdo de capital simbdlico, construcdo de valoracdo de
praticas culturais que poderdo contribuir para além dos aspectos monetarios para a construcao
de valor dos bens culturais.

O valor cultural consiste na contribuicdo da garantia da identidade cultural e, a partir
disso, no melhoramento da qualidade de vida dos individuos. Esse conceito esta intimamente
ligado ao meio histérico em que o individuo esta inserido e, a partir disso, fara suas escolhas
sobre os bens culturais.

Para Frey (2003) o valor cultural € um conceito dindmico por natureza, as manifestacoes
artisticas mudam ao longo do tempo de acordo com o contexto historico. O autor afirma que o
valor cultural deve ser tratado como um valor intrinseco e estatistico, ou como um processo.
Valiati et al. (2012), concorda com essa abordagem, afirmando que o valor deve ser construido
a partir do contexto social (histérico, politico e econdmico) em que o individuo esta inserido.
David Throsby (2008) afirma que o valor cultural é um fluxo, e tende a ser convertido em

estoque. Esse valor é estabelecido pela sociedade e o individuo faz suas escolhas de acordo com
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0 meio em que vive levando em consideracdo o valor estético, espiritual, social, historico,
simbdlico e de autenticidade dos bens. O valor cultural, quando formado a partir de canais
artisticos e transformado em bens transacionaveis, da uma limitacdo ao conceito de cultura
como adjetivo, que pressupde o setor a partir dos produtos econdémicos.

Para Klamer (2004), o valor cultural ndo deve ser analisado como uma preferéncia
individual, ou seja, ele ndo deve ser considerado somente pelo seu precgo, por sua utilidade. Em
primeiro lugar, o valor deve adquirir a forma que 0s economistas déo ao valor econémico das
atividades culturais; em segundo lugar, ele consiste na identidade da sociedade, levando em
consideracdo o momento historico, questdes etnograficas, ou seja, a reproducdo cultural a partir
dos agentes representativos do mercado cultural e o seu conceito. Por Gltimo, o valor cultural
deve se embasar na cultura como substantivo, levando em consideracdo crencas, religides,
gostos e valores dos individuos estabelecidos na sociedade. Assim, o valor econémico é tal e
qual o produto econémico.

De acordo com as abordagens supracitadas, o valor cultural é estabelecido a partir do
contexto histérico em que os individuos estdo inseridos a partir da defini¢cdo de cultura como
substantivo ou como adjetivo. A seguir veremos no que consiste a diferenca entre cultura como

substantivo e cultura como adjetivo a partir de uma analise das visdes ortodoxa e heterodoxa.

2.1.2 Ortodoxia versus heterodoxia

Assim como qualquer estudo de analise, a Economia da Cultura € alvo de mais de uma
visdo econdmica; contudo, essa area nao foi uma das mais analisadas quanto ao seu campo
tedrico, tornando os estudos sobre o tema modernos. Mesmo assim, ha duas formas distintas de
avaliacdo do setor, a ortodoxia e a heterodoxia.

A abordagem heterodoxa coloca menor peso deterministico sobre os individuos,
levando em consideracdo os individuos como seres incorporados na vida social e nas relagdes
econdmicas. O coletivismo metodoldgico considera as relagdes exdgenas aos individuos e
assim a tomada de decisdo € influenciada. Nessa abordagem a cultura é tratada como
substantivo, sdo considerados os valores morais de uma sociedade, suas crencas, gostos, religido
e formacdo sécio antropoldgica dos elementos que estruturam mercados. Nessa Visdo
heterodoxa institucional destacam-se autores como Pierre Bourdieu (1980), Thorstein Veblen
(1983) e Bruno Frey (2003).
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J4 a abordagem ortodoxa coloca um peso determinante sobre os individuos,
considerando as preferéncias individuais, o pre¢o como utilidade, advindo do bem-estar gerado
pelo consumo dos bens pelas pessoas, ou seja, o individualismo metodologico. Ha a distin¢ao
entre o Marginalismo onde o valor ¢ estabelecido através de preferéncias individuais, no sentido
de que os agentes tém suas preferéncias e inten¢bes de consumo bem definidas; e a visao do
Mainstream Economics que afirma que o valor econdmico se constitui da utilidade, na
capacidade que os bens tém de satisfazer as preferéncias dos individuos e gerar bem-estar
social. Para a ortodoxia, a cultura é tratada como adjetivo, onde a Economia da Cultura é
pressuposta a partir dos bens e produtos econémicos no mercado cultural com foco no
comportamento individual. Destacam-se autores como David Throsby (2010), Ruth Towse
(2010) e Frangoise Benhamou (2012). Os estudos mais avancados nessa area seguem O
pensamento microeconémico.

Seguindo essa abordagem, Throsby (2001), relaciona mais Economia da Cultura como

adjetivo, do que como

[...] substantivo (bens culturais, indistrias culturais, setor cultural), assumindo esse
uso como uma definicdo funcional eficiente: determinadas atividades (e seus
respectivos produtos — bens e/ou servigos) que sdo empreendidas pelos agentes
econdmicos e estdo associados aos aspectos intelectuais, morais e artisticos da vida
em sociedade. As duas defini¢des de cultura acionadas pelo autor ndo sdo excludentes,
e, em muitos casos, podem até se sobrepor (THROSBY, 2001 apud* VALIATI et al.,
2012, p. 21).

Ja ao enfoque analitico de Economia da Cultura quanto a Economia Institucional, Valiati
et al. (2012) assume que seguindo esse approach € possivel lidar com o fendbmeno de
apropriacdo do valor simbolico para a conducdo do comportamento econémico, quanto ao
consumo de cultura como interacao e legitimacdo social.

Assim, Valiati et al. (2012) demarca duas analises de producao para essa area:

a) A primeira tem um cardter instrumental, reunindo trabalhos a partir de duas
perspectivas, a Microeconomia tradicional e os estudos do welfare economics, em
especial, os que abordam as acGes publicas. Essas perspectivas ddo foco as preferéncias
do consumidor e aos impactos da cultura, no contexto do individualismo metodoldgico.
Quanto a Microeconomia tradicional, deve-se destacar 0s estudos sobre o
comportamento racional dos agentes e a possibilidade de maximizar a sua utilidade (seu

lucro), levando em consideracdo as possibilidades técnicas de producdo de bens

! THROSBY, D. Economics and culture. Cambridge: Cambridge University Press, 2001.
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culturais. A partir do modelo de concorréncia perfeita, particularmente o Equilibrio
Geral Construtivo, sdo os racionais da Microeconomia que fornecem os subsidios para
a producdo dos bens culturais. A partir disso, impdem-se falhas de mercado como
externalidades, assimetria de informacdo, monopdlios e formacdo de bens publicos.
Quanto a producéo, leva-se em consideracao a teoria da firma.

b) A segunda tem carater estruturante, diz respeito a anélise, elaboracdo e proposi¢édo de
fundamentos tedricos mais profundamente para entender o comportamento humano e o
comportamento do mercado. Assim, a Economia da Cultura é levada a partir de uma
abordagem no campo do Desenvolvimento Econémico e histérico, marcadamente
interdisciplinar pelo didlogo com outras ciéncias sociais.

Para Valiati e Florissi (2007), a cultura como adjetivo é inferior a cultura como
substantivo, que é formada através de valores sociais e institucionais decorrente de tradicdes,

crencas, gostos advindos da vida em sociedade.

2.1.3 Financiamento cultural e politicas publicas para o setor

Assim como o0s demais produtos comercializados, os bens culturais precisam de
financiamento para sobreviver no mercado. Esse pode ser um dos maiores problemas inerentes
ao setor cultural.

Para Frey (2000) o dilema econémico se forma quando ha um aumento no nivel de bem-
estar econémico, o0 que eleva a demanda por bens culturais. A Economia da Cultura encontra
dificuldades para financiamento, parece que quanto mais a sociedade aumenta seu nivel de
renda per capita, hd maiores problemas para manter economicamente a cultura. Fica evidente
um dos gargalos da Cultura: o financiamento cultural.

E observado que o Estado possui um papel importante devido as externalidades que s&o
apresentadas fora do mercado, visto que as atitudes dos agentes e das empresas afetam outros
agentes e outras empresas. Para Heilbrun e Gray (2001), geralmente as externalidades estéo
intimamente ligadas com bens publicos, o caso de bens culturais € um bom exemplo desse
processo. Esses sdo vistos muitas vezes como bens publicos, ja que eles ndo apresentam
rivalidade e ndo excluem o consumo de outras pessoas.

Para o Frey (2000), os bens culturais se tornam publicos a partir do momento que geram
externalidades, como: 1) valor de existéncia, quando a populacao se beneficia da existéncia da

cultura; 2) valor de prestigio, quando determinadas empresas contribuem com um sentimento
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de identidade regional ou nacional; 3) valor de educacdo, quando o gosto pela arte desagua ao
desenvolvimento da criatividade em uma sociedade; 4) valor de legado, quando as pessoas se
beneficiam da possibilidade de deixar a cultura a geracdes futuras.

Devido as externalidades positivas geradas nesse setor, muitos autores defendem a
teoria de que o Estado deve prover o financiamento a arte e a cultura, tornando assim 0s bens
culturais em bens de mérito. Segundo Musgrave (1959), esses bens sofrem interferéncia com
as preferéncias dos consumidores, enquanto os bens publicos pertencem ao dominio da
soberania do consumidor.

A ideia é que os consumidores possuem livre escolha nas suas decisdes, ou seja, as
pessoas sabem o que é bom para si. Segundo a perspectiva do bem-estar social, o individuo ndo
é visto apenas como um consumidor, mas também como um cidaddo. Cabe ao Estado
(independente da escolha do consumidor) saber o0 que € melhor para o cidadao e guiar a oferta
de certos bens e servigos para essa ndo ser insuficiente (VALIATI et al., 2012).

No caso da Economia da Cultura, muitos bens s&o subsidiados pelo governo, de forma
que muitas empresas privadas usam esses beneficios para financiar seus projetos, que algumas
vezes geram beneficios para o Estado, mas muitas outras ndo geram. Um exemplo dessa
afirmacdo é o Brasil, que tem seu mercado cultural beneficiado pela Lei de Incentivo Cultural,
que financia a maior parte dos investimentos em cultura por meio de isencéo fiscal para as
empresas investidoras, gerando marketing para essas firmas.

Segundo Valiati et al. (2012), a Economia da Cultura tem um carater multidisciplinar e
ndo deve ficar presa somente a aspectos ligados a modelos econémicos. Dado que o motor do
mercado cultural sdo os subsidios diretos e indiretos gerados pelo Estado, esse, juntamente com
as instituicbes politicas, é protagonista no ambito cultural. Assim, motivadas por grupos de
pressdo, objetivos eleitorais e privilégios normativos concedido a formas especificas de arte, as
politicas pablicas tem poder inclusive sobre a eficiéncia e distribuicdo existentes no setor.

Frey (2000), acredita que o governo deve subvencionar a atividade cultural pelas
externalidades positivas geradas sob a sociedade, justamente porque as pessoas recebem
beneficios ao consumir arte. Logo, por um fim ou por outro, o governo deve atuar no mercado
cultural para uma melhor alocagdo de recursos e pelo fim que esse consumo cultural gera.
Ainda, o autor assume que a demanda por arte e bens culturais esta ligada a educacdo das
pessoas, pois assim, as pessoas criam gosto e geram conhecimento sobre a arte. Nessa linha,
Heilbrun e Gray (2001) e Valiati et al. (2012) concordam com Frey, afirmando que a cultura

tem um papel de formagéo de gostos, formagdo de pensamentos, bem como valoragao ética e
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padrbes de consumo dos individuos, ou seja, ela exerce um papel importante no que tange a
formacdo intelectual e econdmica de uma sociedade (ja que os valores, as crencas, tradi¢des e
0s costumes moldam as preferéncias de um individuo). Ainda, para esses ultimos autores, a
renda influencia menos no consumo de cultura. A medida que a educagdo dos individuos
aumenta, a demanda por arte também aumenta, fomentado uma area que tem capacidade de
gerar empregos e renda, mas que falha no desenvolvimento por uma falta de mercado
consumidor.

Quanto a esses aspectos, as estratégias que buscam solucionar problemas inescapaveis
do risco e da incerteza podem restringir a criatividade nas inddstrias culturais. O que gera a
necessidade de fomentacdo de politicas publicas. Pode-se resumir politicas publicas no meio
cultural como ac¢des operacionais, sociais e deliberativas construidas por agentes publicos que
ajudam a sobrevivéncia do meio, ja que muitas vezes esse mercado ndo consegue se financiar
e constituem-se monopolios e oligopdlios, fugindo assim da concorréncia perfeita.

Ainda como justificativa para politicas publicas no setor, Baumol e Bowen (1966) e
Frey (2000), sustentam a afirmativa de que a producdo dos bens culturais e artes performaticas
sdo um fim em si mesmo, ou seja, as atividades ndo sdo um meio que permite alterar a
produtividade substancialmente, o produto € constituido e ndo ha& como aumentar a
produtividade. Segundo essas abordagens, os artistas sao os atores que consideram a arte e bens
culturais como um fim em si mesmo. Esses produtores, na maioria das vezes, realizam seu
trabalho por gosto, por paixdo, ndo procurando um maior ganho de produtividade.

Para essas abordagens, hd uma baixa elasticidade da oferta desses bens quanto ao
aumento da produtividade, devido a elevacdo do custo relativo das atividades advinda da
tecnologia crescente, a0 mesmo passo que os salarios tendem a acompanhar a produtividade da
economia. Assim, é sustentada a afirmacdo de que ha um aumento nos custos relativos nesse
campo, gerando grandes dificuldades financeiras ao setor artistico.

Ainda, segundo a Valiati et al. (2012), é importante notar que as artes performaticas tém
um custo crescente, devido ao seu diferencial de produtividade, € por isso que seus rendimentos
sdo prejudicados se comparados as atividades que tem o progresso técnico como base. Por essa
razdo os salarios desses artistas sdo defasados, ha um hiato de ganhos — earning gap. Assim,
as artes performaticas em si ndo sdo suficientes para 0 seu proprio sustento, ha déficits
crescentes nas companhias de teatro, danca, musica, cinema, entre outras.

Em suma, o Estado mostra papel fundamental no que tange a financiamentos a cultura

por meio de fomento de politicas publicas devido as externalidades geradas pelo mercado. Cabe
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ao governo decidir qual a melhor forma de fornecer ajuda ao setor a partir de estudos e
reinvindicaces feitas pelos conjuntos de produtores.

2.2 O SETOR AUDIOVISUAL

Nesta se¢do se analisara o setor audiovisual, que é indispensavel na vida em sociedade,
pois esse meio atualiza e influencia os individuos em todas as esferas: informag&o, modo de
fazer e ser, comportamento cotidiano, educacgéo, entre outros; ou seja o setor audiovisual esta
presente em todos os lugares. Contudo, a acessibilidade a esses contetidos muitas vezes se torna
complexa. Por conta das tecnologias que sé&o atualizadas a todo momento, as pessoas, cada vez
mais, fazem uso dos bens audiovisuais de forma mais personalizada e exclusiva.

Selonk (2007) leva em consideracdo quatro eixos estruturais que nos permitem melhor
compreender a atividade audiovisual, sdo eles: 1) A regulacéo, que fica a cargo do Estado, que
em sua esfera federal deve regular e fomentar o mercado atraves de leis e disposigdes.
Destacam-se o Ministério da Cultura (Minc) e a Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE). Além
da esfera federal, ha também a regulacdo em nivel estadual e municipal, seja por meio de fundos
ao setor, leis de incentivo ou editais. 2) A execucdo, abrange a producdo, a distribuicdo e a
exibicao, representando assim a formacgédo do mercado do audiovisual. Na producéo séo criados
os filmes para os veiculos e se formam as ideias desde o inicio até aos circuitos comerciais. A
distribuicdo € o que intermedia a producado a exibicdo. A exibicdo pode ser através de salas de
cinema, televisdo paga e/ou aberta, na internet, DVDs, entre outros. O exibidor é quem decide
qual filme sobre os lancamentos sera projetado, decidindo a programacéo das suas salas. 3) A
provisao de servigcos abrange os equipamentos e servigos fornecidos, os laboratérios aonde a
imagem e sons sdo projetados, como também as agéncias de publicidade e de langcamento. 4) O
desenvolvimento, vinculado a capacitacdo de recursos humanos, bem como a teoria critica e a
promogéo.

Contudo, o processo acima ndo € mais tao linear, as inovacdes tecnoldgicas tém afetado
historicamente todos os elos das cadeias produtivas do mercado cinematogréafico. Por exemplo,
dentre um dos efeitos contemporaneos para o audiovisual, a tecnologia permite uma maior
oferta dos canais de distribuicdo para produtoras e cineastas independentes. Assim, é aberta a
possibilidade de difusdo de géneros pouco comerciais, com menor dependéncia, maior

barateamento e enorme oferta de dispositivos como tablets, celulares, cdmeras digitais, entre
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outros aplicativos de edicdo de imagem e som que estdo recriando as formas tradicionais de se

fazer cinema.

2.2.1 Dados do setor cinematografico

A industria cinematografica no Brasil tem uma analise diferente dos outros mercados
das outras esferas industriais. O audiovisual, para a sua sobrevivéncia, tem quase que 100% dos
seus recursos advindos de recursos publicos, através das leis de incentivo. No que tange a esfera
federal, no governo Fernando Henrique Cardoso, observou-se um Estado muito mais regulador
do que indutor, nasceu a Lei Rouanet (Lei Federal de Incentivo a Cultura - Lei n° 8.313 de 23
de dezembro de 1991), que consiste em um mecanismo de concessao de incentivos, via dedugéo
de imposto de renda, a pessoas fisicas ou juridicas que invistam em atividades culturais. Essa
doacdo deve ser feita sem fins lucrativos e sem finalidade promocional direta, embora, em geral,
atinja, ainda que em menores proporcdes, a opinido publica.

Segundo Valiati (2010), nas esferas estaduais e municiais, as Leis de Incentivo a Cultura
(LICs) ainda sdo os maiores injetores de recursos para o setor. Além dessas leis, ha, ainda,
editais para projetos especificos lancados periodicamente e fundos existentes para a
sobrevivéncia do setor no Brasil. No pais, em muitos casos, cerca de 100% do valor investido
na industria audiovisual é recurso publico. Segundo Valiati (2010), ndo ha a relagcdo de mercado
que leva em consideracdo o investimento puramente privado no setor de cinema, visto que as
empresas que operam nao visam obter lucro, ao contrario da industria de acBGes corporativas,
por exemplo.

Como ver-se-4 a partir dos dados, grande parte dos rendimentos advindos do setor
cinematogréafico brasileiro sdo provenientes de um pequeno nimero de filmes, que obtém seus
recursos através da venda de ingressos, o restante dos filmes opera em situacédo deficitaria.

Analisando o setor em numeros, quanto as distribuidoras, a maior fatia do mercado
cinematogréfico total estd nas maos de poucos, como a Sony (Columbia) e a Fox. Ja no que se
refere ao ano de 2013, segundo o Observatorio Brasileiro do Cinema e Audiovisual (OCA)
([2014]a), a Disney, com 21 filmes exibidos, publico total de 24.312.178 espectadores e renda
de $ 296.349213,00 ocupou o0 melhor desempenho das distribuidoras, seguida pela Fox, com
22 filmes, 18.483.962 espectadores e renda de R$ 221.983.328,00; o terceiro lugar foi ocupado
pela Warner, com 19 producdes, publico de 15.955.979 pessoas e renda de R$ 198.782.553,63.
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Em 2013, conforme 0 OCA ([2014]b), o consorcio Downtown/Paris foi responsavel por
47,6% da renda dos titulos brasileiros exibidos. N&o obstante, nesse ano, a distribuidora
brasileira Paris Filmes, contabilizando tanto os filmes comercializados exclusivamente quanto
as codistribuicdes com outras empresas, contabilizou 18,9% da renda do ano, ficando afrente
da primeira colocada, Disney, que obteve 16,9% da renda.

Conforme a figura e as tabelas abaixo, as empresas norte-americanas possuem a maior
parte do mercado de distribuicdo do mundo; contudo, a participagdo das empresas nacionais na
renda total bruta vem aumentando, indo de 23% em 2009 para 31% em 2013. Segundo o Filme
B ([2014]), a producdo Avatar em 2009 possui a maior bilheteria mundial, com U$S 2,780
bilhdes, sendo a distribuidora a Fox/ Paramount, a mesma da segunda maior bilheteria mundial,

Titanic, com um total de U$S 2,180 bilhdes arrecadados.

Figura 1 - Distribuidoras e sua participacdo: série historica

Distribuidoras: série historica
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= Sony (Columbia) = Fox = Disney

Warnsr = Pariz (SMD) = Paramount
= Imagem (Wmix) = Dowmtown' Pans’ Riofilme = Universal
= Outraz = California (Antdnio Fernandes)

Fonte: OCA, [2014]b. Elaborado pela autora.
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Tabela 1 - Distribui¢do em salas: Pablico - 2009 a 2013

Distribui¢do em Salas 2013 2012 2011 2010 2009
Distribuidoras Internacionais 98.867.588 66,13% 99.623.836 67,96% 103.541.234 72,30% 95.484.714 70,82% 85.996.359 76,33%
Distribuidoras Nacionais 48.386.968 32,36% 46.545.036 31,75% 39.658.504 27,69% 35.485.353 26,32% 26.358.499 23,39%
Codistribuicdo Internacionais - Nacionais ~ 2.258.766  1,51% 424,622 0,29% 8.274 0,01%  3.866.724  2,87% 316.077  0,28%

Publico Total 149.513.322 100,00% 146.593.494 100,00% 143.208.012 100,00% 134.836.791 100,00% 112.670.935 100,00%

Fonte: OCA, [2014]a. Elaborada pela autora.

Tabela 2 - Distribuicdo em salas: Renda - 2009 a 2013

Distribui¢do em Salas 2013 2012 2011 2010 2009
Distribuidoras Internacionais 1.191.195.70 67,95% 1.110.201.31 68,79% 1.056.522.18 72,86%  906.282.424 7191% 741.722.83 76,48%
Distribuidoras Nacionais 538.654.957 30,72%  499.346.427 30,94%  393.458.970 27,13% 320.210.270 25,41% 225.433.08 23,25%
Codistribuicdo Internacionais - Nacionais ~ 23.318.443  1,33% 4.436.180 0,27% 24.807  0,00% 33.881.159  2,69%  2.640.159  0,27%

Renda Total (R$) 1.753.169.10 100,00% 1.613.983.926 100,00% 1.450.005.966 100,00% 1.260.373.853 100,00% 969.796.084 100,00%

Fonte: OCA, [2014]a. Elaborada pela autora.
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Nota-se um dos maiores gargalos do setor audiovisual em esfera nacional: a distribuicao.
Esse é 0 elo que leva as produgdes a exibicao, que em grande parte acontece em salas de cinema,
onde € gerada ampla parte da receita dos produtos audiovisuais. Esse segmento do setor
cinematogréafico é concentrado em sua maioria em distribuidoras norte-americanas, deixando
as producdes brasileiras com poucas distribuidoras préprias e, muitas vezes, sem distribuicdo
direta.

Quanto as bilheterias nacionais das salas de cinema, conforme a Tabela 3, o filme Tropa
de Elite 2 (distribuidora Zazen) lidera esse segmento, com um publico total de 11.204.815
espectadores, 4,18% a mais que a segunda maior bilheteria da historia do pais, que foi Dona
Flor e Seus Dois Maridos, levando 10.735.524 pessoas as salas de cinema no Brasil. Analisando
0 décimo colocado, Os Trapalhdes na Serra Pelada, que ndo chegou a metade do publico do
primeiro colocado, e também o terceiro colocado que teve apenas 6.509.134 espectadores, nota-
se que a maioria do publico estd concentrada em poucos filmes, deixando o restante com menor
bilheteria e consecutivamente com menor renda captada, muitas vezes operando em situacdo
deficitéria. Tropa de Elite 2 deve parte de seu sucesso a formacdo de uma distribuidora propria,
a Zazen Producdes. O Brasil tem a maioria de seus filmes langados por distribuidoras
internacionais, 0 que aumenta custos e diminui lucros, além de aumentar a concorréncia com
as producdes estrangeiras, que possuem distribuidoras préprias e fortes por tras das grandes

producdes.

Tabela 3 - Maiores bilheterias - Filmes brasileiros: Série Historica

Filme Ano Publico
Tropa de Elite 2 2010 11.204.815
Dona Flor e Seus Dois Maridos 1976 10.735.524
A Dama do Lotagéo 1978 6.509.134
Se Eu Fosse VVocé 2 2009 6.112.851
O Trapalhdo nas Minas do Rei Saloméao 1977 5.786.226
Ldcio Flavio, o Passageiro da Agonia 1977 5.401.325
2 Filhos de Francisco 2005 5.319.677
Os Saltimbancos TrapalhGes 1981 5.218.574
Os TrapalhBes na Guerra dos Planetas 1978 5.089.970
Os Trapalh®es na Serra Pelada 1982 5.043.350

Fonte: OCA, [2014]b. Elaborada pela autora.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Tropa_de_Elite_2
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Quanto a producéo, conforme a Tabela 4, os Estados Unidos possuem a maior fatia da
indUstria cinematogréfica do Brasil. Com 36,52% dos filmes langcado em 2013, o pais possuli
80,04% do publico e mais de 80% da receita bruta total. O Brasil segue em segundo lugar,
contudo 0s numeros sdo menos expressivos que os EUA. A producéo brasileira ultrapassa 32%
do total da producédo do ano de 2013, contudo, o publico foi de apenas 16% do total que foi ao
cinema assistir os filmes langados no ano e, a renda bruta, em consonancia, ultrapassou um

pouco 15% do total gerado pelo segmento.

Tabela 4 - Filmes Lancados no Brasil por Pais de Origem - 2013

pfjésu gzo Titulos %  Pablico % Re”‘zggr”t"" %
EUA 145  36,52% 113.865.868 80,04% 1.361.384.933,84 81,41%
Brasil 129  32,49% 23.624.704 16,61%  253.982.442,15 15,19%
Franca 49 12,34%  1.100.030  0,77% 13.210.671,66 0,79%
Reino Unido 9 2,27% 402.656 0,28% 5.202.176,65 0,31%
Italia 9 2,27% 82.418 0,06% 1.030.267,25 0,06%
Argentina 8 2,02% 487.510 0,34% 5.703.575,00 0,34%
Alemanha 8 2,02% 244.790 0,17% 2.968.467,94 0,18%
Espanha 7 1,76%  1.428.317 1,00% 16.922.538,66 1,01%
Japéo 3 0,76% 384.880 0,27% 3.641.140,24 0,22%
Dinamarca 3 0,76% 221.612 0,16% 2.752.893,73 0,16%
Canada 3 0,76% 112.023 0,08% 1.392.672,52 0,08%
Coréia do Sul 3 0,76% 30.471 0,02% 367.846,64 0,02%
Hungria 3 0,76% 20.692 0,01% 224.571,53 0,01%
Rdssia 2 0,50% 143.539 0,10% 2.066.090,92 0,12%
Meéxico 2 0,50% 10.161 0,01% 113.356,70 0,01%
China 2 0,50% 7.790 0,01% 86.537,61 0,01%
Cuba 2 0,50% 3.223 0,00% 40.484,66 0,00%
Inglaterra 1 0,25% 21.870 0,02% 313.141,90 0,02%
Arébia Saudita 1 0,25% 14,931 0,01% 180.310,76 0,01%
Israel 1 0,25% 14.833 0,01% 178.927,66 0,01%
Roménia 1 0,25% 13.320 0,01% 148.751,00 0,01%
Noruega 1 0,25% 10.653 0,01% 135.659,28 0,01%
Chile 1 0,25% 6.297 0,00% 82.444,00 0,00%
Turquia 1 0,25% 2.746 0,00% 13.961,00 0,00%
Uruguai 1 0,25% 2.358 0,00% 23.065,90 0,00%
Venezuela 1 0,25% 12 0,00% 66 0,00%
EUA/Franca 1 0,25% 0 0,00% 0 0,00%
Total 397 100,00% 142.257.704 100,00% 1.672.166.995,27 100,00%

Fonte: OCA, 2014. Elaborada pela autora.
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Em esfera mundial, os Estados Unidos da América representam quase que a totalidade
do mercado quanto a renda e publico, abrindo espaco, assim, para a concentra¢do progressiva
de renda em um mercado livre. Essa posicdo pode gerar espaco para que as produtoras
responsaveis pelos filmes concentradores de lucro controlem o setor dificultando a entrada de
novos produtores através de oligopolios e monopdlios, ja que os investimentos iniciais para a
producdo de cinema sdo elevados em relagdo as outras areas culturais. Assim, em uma inddstria
de concorréncia mundial de livre comércio, as economias de escala? das produtoras norte-
americanas deixariam espaco quase nulo a concorréncia internacional.

Segundo a Tabela 5, a participacdo do publico brasileiro em bilheterias nacionais teve
um importante aumento de 2008 para 2013, indo de 7,9% do total no primeiro ano analisado,
para 24,87% do total em 2013. Nota-se que em 2010 essa porcentagem foi de 23% dentre toda
totalidade, um dos motivos seria 0 campedo de bilheteria de todos os tempos do Brasil, Tropa
de Elite 2.

Tabela 5 - Salas de Exibicdo Brasileiras - 2008 a 2013

Publico Publico . .
Ano Publico Filmes Filmes Renda Bruta Renda_ F!Imes Renda F|I_mes
o - Brasileiros Estrangeiros
Brasileiros  Estrangeiros

2008 89.109.595,00 8.820.700,00 80.288.889,00 727.509.315,00 69.390.862,00 658.118.453,00
2009 112'678'935’0 16'07%429’0 96.595.506,00 969.796.083,34 131'922'170’4 837.872.912,89
134.836.791,0 25.687.438,0 109.149.353,0 1.260.373.852,4 225.958.090,3 1.034.415.762,1

2010 0 0 0 7 5 2
143.208.012,0 17.689.210,0 125.518.802,0 1.450.005.965,2 161.495.408,4 1.288.510.556,7

2011 0 0 0 0 1 9
146.593.494,0 15.649.980,0 130.943.514,0 1.613.983.926,3 158.067.364,2 1.455.916.562,0

2012 0 0 0 > 8 4
149.513.322,0 27.787.085,0 121.726.237,0 1.753.169.103,0 297.057.451,3 1.456.111.651,7

2013 0 0 0 8 2 6

Dados: 2009 a 2013: OCA, [2014]c. 2008: Filme B, [2014]. Elaborada pela autora.

2 Ha economias de escala quando o aumento do volume da producéo de um bem por periodo reduz os seus custos.
Esta redugdo pode se dar pela possibilidade de utilizagdo de métodos produtivos mais automatizados ou mais
avancados, mas também pode estar relacionada a ganhos em propaganda, marketing, P&D, financiamento, enfim
qualquer etapa da producédo e comercializacdo. Até recentemente a ocorréncia de economias de escala de grande
porte era em geral associada a producdo, por meio de processos continuos, de insumos de uso generalizado, para
0s quais ndo cabe diferencia¢do de produto. (POSSAS, 1993, p. 70-71).
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Enquanto o publico estrangeiro em 2008 representava 90% do publico total das salas de
exibicdo, e o Brasil somente 10%, em 2013 esse numero brasileiro quase dobra, chegando a
quase 19% do publico, enquanto o resto do mundo representa 81%. A renda bruta vem em
consonancia com o publico das salas de cinema, em 2008 a renda brasileira representava 10%
da renda bruta total, j& em 2013, em frente a 17% da renda brasileira, a renda bruta estrangeira
representava 83% do total. O audiovisual brasileiro vem crescendo aos poucos nos ultimos
anos, mas mesmo assim é massacrado quando comparado ao setor internacional (norte-
americano).

Ja o0 nimero de salas de cinema no pais vem crescendo anualmente, de 2004 até 2008
esse numero foi aumentando constantemente e apds teve uma leve queda, havendo um aumento

uniforme até 2013, conforme a Figura 2:

Figura 2 - Evolugéo salas de cinema no Brasil: 2004 a 2013
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Fonte: OCA, [2014]a. Elaborado pela autora.

O mercado de exibi¢do tem sua maior concentragdo na regido sudeste. A sustentagdo
desses nimeros € o eixo Rio-Sdo Paulo, que possui a cadeia produtiva cinematografica

completa e os grandes produtores audiovisuais brasileiros. Enquanto S&o Paulo possui, em
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2013, 915 salas de cinema, outros estados, principalmente da regido norte, possuem um nimero

quase que insignificante, como Amapa, por exemplo, com 4 salas, como mostra a Tabela 6.

Tabela 6 - Salas de Cinema por Estado - 2013

N° Salas de
Estados Cinema
Sé&o Paulo 915
Rio de Janeiro 312
Minas Gerais 217
Parana 171
Rio Grande do Sul 171
Santa Catarina 113
Goias 94
Bahia 88
Pernambuco 81
Distrito Federal 81
Espirito Santo 53
Ceard 49
Para 48
Amazonas 47
Mato Grosso 36
Maranhao 33
Rio Grande do Norte 31
Mato Grosso do Sul 28
Paraiba 26
Sergipe 19
Alagoas 14
Rondbnia 13
Tocantins 13
Piaui 10
Roraima 6
Acre 5
Amapa 4
Roraima 2
Total 2680

Fonte: OCA, [2014]a. Elaborada pela autora.

Segundo Valiati (2010), o fendbmeno de concentracdo na regido sudeste se daria por trés

motivos: 1) a regido Sudeste corresponde a maior parte de espectadores de filmes em salas de
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cinema; 2) com excecdo do Distrito Federal, a regido Sudeste é a Unica que possui a cadeia
produtiva completa: producdo, exibicdo e distribuicdo de projetos; 3) ao contrério do que
acontece no restante do pais, as empresas que trabalham com o setor audiovisual nessa regido
sdo de grande e medio porte, o que Ihes confere maior poder de mercado.

Quando h& referéncia ao nuimero de salas de cinema, € importante assinalar a
concentracéo de salas na capital (Tabela 7); assim, para a construgdo da tabela abaixo, a conta
realizada pela autora para obter o indice de Concentragdo na Capital foi 0 nimero de salas de

cinemas nas capitais/ pelo nimero de salas de cinema total do estado em questao.

Tabela 7 - indice de Concentragio na Capital - 2013

Estados ICC(%)
Santa Catarina 19%
Espirito Santo 30%
Minas Gerais 40%
Parana 43%
Séo Paulo 44%
Rio Grande do Sul 44%
Goias 46%
Rondbnia 54%
Para 56%
Pernambuco 59%
Mato Grosso 64%
Rio de Janeiro 66%
Paraiba 69%
Ceara 76%
Maranhéo 76%
Mato Grosso do Sul 79%
Sergipe 79%
Bahia 80%
Piaui 80%
Acre 80%
Rio Grande do Norte 84%
Tocantins 85%
Amazonas 98%
Distrito Federal 100%
Alagoas 100%
Roraima 100%
Amapa 100%

Fonte:OCA, 2014. Elaborada pela autora.
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Na regido sudeste, 0 Rio de Janeiro apresenta o segundo maior nimero absoluto (312
salas), porém o pior percentual de concentragcdo dessas salas na capital: 63%. J& os demais
estados apresentam cerca de 40% de concentracdo de salas nas capitais.

A regido sul possui um nimero vultoso de salas de cinema (455), apresentando a melhor
porcentagem de concentracdo de salas nas capitais do Brasil. Em todo pais, 0 estado de Santa
Catarina € 0 menos concentrado (19%) com relacdo a distribui¢do geogréfica das salas, ou seja,
estas estdo mais bem distribuidas entre as demais cidades.

A regido nordeste possui um alto grau de concentracdo em relagéo as suas capitais, cerca
de 80% das salas existentes da Bahia encontram-se na capital. Em Pernambuco esse percentual
é de 59%. Em Alagoas, todos 0s cinemas concentram-se na capital.

O Distrito Federal se destaca com o0 maior nimero de salas de cinema da regido centro-
oeste, contudo, possui concentracdo total de suas salas na capital. O Mato Grosso apresenta o
menor nimero de salas na capital, com distribui¢do de 79% de concentracao.

A regido norte possui 0 menor nimero de salas de cinema de todas as regides. As
maiores quantidades de cinema estdo nos estados do Amazonas e Pard. O Amazonas concentra
98% das salas em Manaus, o Acre 80% de concentracdo na capital, j4 0 Amapa e Roraima
possuem total concentracdo das salas de cinema em suas respectivas capitais.

Ainda no que se refere as salas de exibicdo, a Tabela 8 mostra o nimero de habitantes
por cinema nas capitais. O calculo feito pela autora foi 0 nimero de habitantes®/ nimero de
salas de cinema?/ 100.000. Porto Alegre (0,19), Floriandpolis (1,21) e Vitoria (0,22) apresentam

os melhores indices, enquanto Rio Branco (0,91), Teresina (1,05) e Macapa (1,12) os piores.

3 Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE 2013.
4 Dados: Agéncia Nacional de Cinema — Ancine.



Tabela 8 - Indice de Habitantes por Cinema - 2013

Capitais IHC
Porto Alegre 0,19
Florianopolis 0,21
Vitoria 0,22
Palmas 0,24
Cuiaba 0,25
Curitiba 0,26
S&o Paulo 0,28
Belo Horizonte 0,29
Rio de Janeiro 0,31
Goiania 0,33
Natal 0,33
Recife 0,34
Brasilia 0,35
Campo Grande 0,38
Salvador 0,41
Aracaju 0,42
Sé&o Luis 0,43
Jodo Pessoa 0,43
Manaus 0,44
Boa Vista 0,52
Belém 0,53
Fortaleza 0,7
Porto Velho 0,71
Maceié 0,72
Rio Branco 0,91
Teresina 1,05
Macapé 1,12

Fonte: NUmero de habitantes nas capitais : IBGE, Nimero de salas de Cinema;:
OCA, 2014. Elaborada pela autora.
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Quanto ao preco dos ingressos do cinema brasileiro, que se mostra como um dos

indicativos de consumo do publico pelos filmes imposto pelas exibidoras, percebem-se os dados

da Tabela 9 abaixo:
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Tabela 9 - Evolucdo do Pre¢co Médio do Ingresso (PMI) - 2002 a 2013

Ano PMI Total (R$) Inflagdo (IPCA acum. 12 meses)
2002 5,83 0,1253
2003 6,29 0,093
2004 6,68 0,076
2005 7,18 0,0569
2006 7,7 0,0314
2007 7,98 0,0445
2008 8,16 0,059
2009 8,61 0,0431
2010 9,35 0,059
2011 10,12 0,065
2012 11,01 0,058
2013 11,73 0,059

Fontes: Até 2008: Filme B, [2014]; 2009 a 2013: OCA, 2014. Elaborada pela autora.

Enquanto houve deflacdo de 53% no Brasil, entre o periodo de 2002 a 2013, o preco
médio do ingresso dos cinemas aumentou mais de 101%. Esses dados revelam que o cinema é
uma atividade cultural que vem sendo valorizada ao longo dos anos, tanto pelas exibidoras,
pelas produtoras e pelas distribuidoras (que ao natural do mercado aumentam seus precos para
auferirem maiores lucros), quanto pelos consumidores que estdo pagando mais pelos ingressos,
visto que no inicio da nossa analise, em 2002, o preco médio do ingresso era R$ 5,83 e, em
2013, esse preco médio mais que dobrou, sendo R$ 11,73.

No que se refere as empresas, conforme a Tabela 10, o mercado de exibidoras nacionais
é pulverizado, contudo, a Cinemark representa 19,5% do namero total de salas de cinema, e

9,2% do nimero de complexos.
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Tabela 10 - Empresas Exibidoras: nimero de Salas e Complexos - 2013

# Grupo Complexos  Salas
1 CINEMARK 66 523
2 CINEPOLIS 28 216
3 GSR 30 167
4 ARAUJO 25 121
5 ESPACO 23 112
6 UClI 11 99
7 ARCO 32 93
8 CINESYSTEM 17 91
9 MOVIECOM 20 90
10 CINEMAIS 13 76
11  UCI/GSR 7 58
12 PLAY 10 56
13  SERCLA 13 56
14 CINEART 10 54
15  CENTERPLEX 14 49
16 LUMIERE 12 48
17 GNC 9 44
18 CINEFLIX 9 40
19 AFA 14 28
20  UCI/Orient 3 26
21  CINEMAGIC 7 21
22  CINESHOW 7 20
23  MULTICINE 6 20
24  GCINE 8 18
25 ROXY 4 18
Outros 323 534
Total 721 2678

Fonte: OCA, [2014]c. Elaborada pela autora.

As empresas exibidoras de cinema ndo possuem representacdo de monopo6lios (como a
producdo e distribuicdo do setor), com 25 exibidoras que constituem 100% da exibicdo
cinematogréfica, o setor tem como lider a Cinemark (Estados Unidos), seguida pela Cinépolis
(México), que garantem juntas grande parte das exibi¢des nas salas de cinemas, cerca de 26%
do total.
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Nesta secdo viu-se que a Economia da Cultura estuda os fendmenos e produtos culturais
em consonancia com o mercado industrial e o desenvolvimento econdmico. Esse campo tem
suas abordagens apontadas como contemporaneas e vem sendo inovado ao longo dos anos.

Dentre os setores culturais, o cinematografico nacional vem superando seus numeros
ano a ano por meio de politicas culturais, maior qualidade de produtos e maior interesse do
publico. Porém, o pais ainda sofre com a concorréncia dos Estados Unidos da América nas trés
esferas da cadeia produtiva: producdo, distribuicdo e exibicdo. Se ndo contabilizadas as
barreiras internacionais, o audiovisual brasileiro, tem sua concentracdo quase que total no
sudeste do pais, no eixo Rio — Sdo Paulo, precisando de apoio estatal para haver concorréncia
nacional.

Tanto no que se refere a producéo, a distribuigéo e a exibi¢édo dos filmes no Brasil e no
mundo, ndo fica dificil notar que esses processos geram falhas de mercado, ja que na presenca
de oligopdlios ou monopolios (como verificado no sudeste brasileiro quanto a esfera federal, e
nos Estados Unidos da América quanto a esfera mundial) a empresa ofertante vende 0s seus
produtos a precos superiores ao custo minimo e ao custo marginal, ou seja, o lucro € maior do
que se o0 mercado operasse em concorréncia perfeita.

A situacdo ainda se agrava quanto a concentracdo de poder de mercado por parte das
distribuidoras, quando falado do setor nacional. As maiores distribuidoras do Brasil sdo Norte-
Americanas, tornando-se assim, mais dificil a concorréncia com a industria estrangeira.

Nacionalmente, as politicas publicas para o setor audiovisual, tem cunho de fomentacao
de industrias nascentes. E imprescindivel notar que as leis de fomento a cultura garantem a
existéncia da industria do audiovisual. O Estado tem atuacdo indispensavel para a sobrevivéncia
do setor audiovisual no Brasil e deve atuar de forma direta e indireta para sustentar esse setor
e, assim, criar emprego e renda gerando desenvolvimento.

As politicas governamentais sdo necessarias para o setor audiovisual brasileiro,
especialmente quando falado dos locais fora da regido sudeste. Na auséncia de politica cultural
(subsidios ficais), fica dificil a existéncia e sobrevivéncia da producdo audiovisual ja que o
investimento inicial é alto e ha poucas chances de retorno. Com incentivo a producéo, esses
riscos se dissolvem ja que os valores investidos sdo puramente do governo e o retorno esperado

pelos produtores ndo € financeiro, e sim da exposicado da marca e da publicidade.
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3 O SETOR DO AUDIOVISUAL GAUCHO E O PROCESSO DE ARRANJO
PRODUTIVO LOCAL

O mercado cinematografico gaicho vem tomando espaco ao longo dos anos no
segmento cultural. O estado é o terceiro no ranking em relacdo a cadeia produtiva audiovisual,
atrds somente do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Contudo, a distancia que ha entre a industria
gaucha e a do eixo Rio - Sdo Paulo é grande, deixando lacunas de producdo, distribuicédo e
exibicao a serem solucionadas.

Na primeira secdo deste capitulo se fard um estudo do setor audiovisual galcho,
contemplando dados como salas de exibigéo, cidades com cinema e formas de financiamento
para serem introduzidos os pontos fortes e fracos do setor. Posteriormente, a segunda secéo se
baseara no Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local do Audiovisual no Rio

Grande do Sul (FLORISSI et al., 2014) para a caracterizagdo das empresas do Arranjo.

3.1 CARACTERIZACAO DO SETOR

Segundo o Plano de diretrizes e metas para o audiovisual: o Brasil de todos os olhares
para todas as telas (2013), o setor do audiovisual € um segmento estratégico para a economia e
a cultura de todos os paises, para os brasileiros, ele constitui a inclusdo social, o exercicio da
cidadania e da manifestacdo de nossa identidade nacional. E importante a formacdo de um
mercado forte nesse segmento, por meio da producdo e da universalizacdo do setor audiovisual
no pais. Quanto ao Rio Grande do Sul, o setor vem crescendo e mostrando que atinge
importancia econémica para o estado, ja que essa atividade cresce a medida que promove a Si
mesma e fomenta a geracdo de emprego e renda.

Apds firmar-se o cinema no Rio Grande do Sul, nos ultimos dez anos, o estado lancou
39 filmes, um ndmero pouco expressivo se comparado com 0s maiores produtores, Rio de
Janeiro (379 langamentos) e Séo Paulo (261 langcamentos), conforme a Tabela 11. Esses dois
estados da regido sudeste se mostram pivds da necessidade de politicas publicas para o
audiovisual, visto gque os outros estados possuem parcela pouco expressiva do setor

cinematogréfico.
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Tabela 11 - Producéo cinematogréafica: Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro e Séo Paulo - Série
histérica (2004 a 2013)

ANO RS RJ SP
2004 3 29 15
2005 4 27 10
2006 3 43 16
2007 4 43 25
2008 3 38 29
2009 2 46 27
2010 5 31 27
2011 3 43 32
2012 6 32 34
2013 6 47 46
Total 39 379 261

Fonte: OCA, 2014. Elaborada pela autora.

As principais producfes galchas se caracterizam em videos institucionais e curtas-
metragens, que possuem mais canais de exibicdo no estado, como a televisdo, com o atual
Curtas Gauchos.

Apesar das mais variadas formas de lancamento dos produtos audiovisuais, como DVDs
piradas, contetdo em internet ndo legalizado, tablets, entre outros, atualmente as salas de
cinema ainda sdo o principal veiculo para as produc6es cinematograficas em seu lancamento,
se mostrando um importante meio de exibicdo para o setor audiovisual.

Conforme a Figura 3, considerando dados de 2013, segundo o OCA ([2014]), o Rio
Grande do Sul possui 171 salas de cinema, ficando em quarto lugar no ranking nacional
(juntamente com o Parana que possui esse mesmo numero), atras de Sdo Paulo, com 915 salas,
Rio de Janeiro, 312, Minas Gerais, 217. As 171 salas estao distribuidas em 34 municipios do
estado gaucho, em maior ou menor propor¢do conforme a cidade. Contudo, deve-se acrescentar
que em 2008 esse numero teve uma leve alta para 157 salas e caiu em 2009 para 139, a

explicacdo desse fenbmeno ndo cabe a estudo nesse trabalho.
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Figura 3 - Evolugédo do numero de salas de cinema: Rio Grande do Sul - 2007 a 2013
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Fonte: OCA, [2014]a. Elaborado pela autora.

Contudo, segundo a Tabela 12, vale observar que 44% das salas de cinema estdo
concentradas na capital Porto Alegre, tendo uma distribuicdo desigual se considerarmos o
restante das cidades. Como era esperado, as trés cidades com maior populagdo, Porto Alegre
(76 salas), Caxias do Sul (14 salas) e Pelotas (8 salas), sdo as cidades melhor dotadas de
infraestrutura de exibicdo, visto que um nimero mais elevado da populacdo gera uma maior
demanda pelo bem, o que viabiliza 0 nUmero mais elevado de salas de cinema, a0 mesmo passo

que essas cidades sdo polos de exibic¢do para as cidades vizinhas menores.



Tabela 12 - NUmero de salas por municipio no Rio Grande do Sul - 2013

N° Salas

Cidade Cinema Habitantes por sala
Porto Alegre 76 19.313,46
Caxias do Sul 14 33.236,00
Pelotas 8 42.647,50
Canoas 7 48.361,57
Santa Maria 6 45.581,50
Novo Hamburgo 5 49.556,20
Séo Leopoldo 5 45.104,00
Santa Cruz do Sul 5 24.915,40
Bento Goncalves 5 22.276,80
Passo Fundo 4 48.608,00
Lajeado 4 19.046,75
Rio Grande 3 68.720,33
Cachoeirinha 3 41.490,67
Santo Angelo 2 39.418,00
Cruz Alta 2 32.063,00
Campo Bom 2 31.669,50
Capdo da Canoa 2 22.872,00
Nova Petrépolis 2 10.063,00
Viaméo 1 250.028,00
Bagé 1 121.235,00
Erechim 1 101.122,00
Cachoeira do Sul 1 85.955,00
Santana do
Livramento 1 83.702,00
Sapiranga 1 78.718,00
Santa Rosa 1 71.665,00
Venancio Aires 1 69.154,00
Montenegro 1 62.484,00
S&o Luiz Gonzaga 1 35.344,00
Gramado 1 34.110,00
Carlos Barbosa 1 26.976,00
Trés Coroas 1 25.535,00
Trés Passos 1 24.665,00
Quarai 1 23.631,00
Séao Sebastido do Cai 1 23.128,00

Total 171 65.286,84

Fonte: OCA, [2014]a. Elaborada pela autora.
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Com dados da populacao estimada em 2013, nota-se que Viaméao é a cidade gaucha que
tem o maior nimero de habitantes por cinema, 250.028 pessoas, com apenas uma sala de
cinema, sendo que a cidade ¢ um polo para suas cidades vizinhas menores, que buscam
entretenimento e cultura em cidades maiores. Ndo obstante, Bagé, com apenas uma sala de
cinema, possui 121.235 habitantes por sala. Erechim fecha a triplice de cidades que possuem
mais de 100 mil habitantes por sala com 101.122 pessoas por sala de cinema.

Ja Nova Petrdpolis, com duas salas de cinema, possui 10.063 habitantes por sala, o
melhor nimero do estado, seguido por Lajeado que possui quatro salas de cinema e 19.046,75
habitantes por sala e, a capital Porto Alegre fica em terceiro lugar de melhor distribuicdo com
19.313,46 habitantes por exibidora.

Contudo, o Rio Grande do Sul é um estado com extensdo territorial muito grande, da
mesma forma que possui uma densa populacdo. Com a estimativa de 11.164.050 habitantes em
2013, o estado possui uma média de 65.286,84 habitantes por sala, e com uma concentracdo
muito grande em sua capital, conforme ja citado anteriormente.

A distribuicdo desigual das salas de cinema mostra um gargalo no setor no estado, ao
mesmo passo que algumas cidades possuem mais de 100 mil habitantes por sala e séo
referéncias culturais para cidades menores vizinhas, a maioria das cidades gatchas ndo possuem
nenhuma sala. Nao cabe neste trabalho citar os motivos de tal distribuicdo desigual, contudo,
muitas vezes ha falta de interesse dos empresarios, ja que esses observam o alto risco de
investimento em cinema em cidades que, na sua maioria, ndo possuem entidades de cultura,
como uma secretaria cultural bem estabelecida, podendo assim, ndo dar o retorno financeiro

esperado pelos investidores.

3.1.1 Dados de producéo

O Quadro 1 mostra todos os produtores de projetos de janeiro de 2011 até agosto de
2014, com a forma de financiamento, a finalidade e o valor. Dentre as empresas mais citadas
no estado no periodo analisado constam a Panda Filmes, liderando com seis projetos no periodo,
a Um Gestdo e Projetos Culturais Ltda., a Verte e a Filmes Ltda., a Oficina de Video TV Ovo,
todas com trés projetos. No que se refere ao meio de financiamento mais utilizado destacam-se

os editais (dentre os quais todos que existiram no periodo foram analisados), gerando 62
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projetos no valor total concedido para a realizagdo de R$ 5.790.000,00. Contudo, se analisado
o valor destinado, as Leis de Incentivo a Cultura ultrapassam os editais, com 21 projetos que
tiveram financiamento de LIC num total de R$ 11.091.328,56. Nesses casos, praticamente a
totalidade destes editais e leis referidos é o valor total do projeto pela impossibilidade de haver
outras fontes de financiamento. A finalidade dos projetos varia bastante tendo como principal
alvo os documentarios, seguido pela finalizac&o de longas, mostras/ festivais, minisséries, entre

outros.
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Quadro 1 - Dados das produtoras gauchas: Forma de financiamento, Finalidade, Produtor e Valor - Janeiro de 2011 a Agosto de 2013

EDITAL/LIC FINALIDADE PRODUTOR VALOR (R$)

EDITAL 02/2012 CURTA METRAGEM ACCORDE FILMES 50.000,00

LIC/2012 LONGA METRAGEM ACCORDE FILMES LTDA 668.000,00
ED'Té'al'gc'NE FINALIZACAO DE LONGAS ARMAZEM DE IMAGENS E OKNA 100.000,00

< ARTERIA FILMES-COMERCIO, PRESTACAO DE SERVICO E PRODUCAO
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS AUDIOVISUAL LTDA. 40.000,00
< ARTERIA FILMES-COMERCIO, PRESTACAO DE SERVICO E PRODUCAO

EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS AUDIOVISUAL LTDA. 42.000,00

LIC/2011 MOSTRAS/FESTIVAIS ASSOC. DE CULTURA E TURISMO DE GRAMADO 756.066,53
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS ATAMA FILMES PROD AUDIOVISUAL LTDA 100.000,00
EDITAL 16/2013 MINISSERIES ATAMA FILMES PRODUTORA AUDIOVISUAL LTDA 210.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS AVANTE FILMES LTDA. 100.000,00
EDITAL 16/2013 MINISSERIES AVANTE FILMES LTDA. 210.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS BESOURO FILMES LTDA. 100.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS BRITO, MARTINS E SANTOS PRODUGCOES LTDA 100.000,00
EDITAL 02/2012 MOSTRA/FESTIVAL BUREAU DE CINEMA 50.000,00
EDITAL 07/2014 MOSTRAS/FESTIVAIS BUREAU DE CINEMA E ARTES VISUAIS LTDA 150.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS CHRISTOPHER ROBIN HOPI BOOMERANG CHAPMAN 42.000,00

LI1C/2011 CURTA METRAGEM CIDA PLANEJAMENTO CULTURAL LTDA 235.000,00
EDITAL 09/2012 MINISSERIES CLIP PRODUTORA DE CINEMA E VIDEO LTDA 195.000,00
EDITAL 09/2012 MINISSERIES COLATERAL FILMES LTDA. 195.000,00
EDITAL 41/2012 CURTA'METTEASEI'\E”: 12°PREMIO COOPERATIVA CATARSE - COLETIVO DE COMUNICACAO LTDA 80.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS COOPERATIVA CATARSE - COLETIVO DE COMUNICAGCAO LTDA 40.000,00




CURTA-METRAGEM: 12° PREMIO

43

EDITAL 41/2012 N D. MARIN DA SILVA — ME 80.000,00
EDITAL 02/2012 MOSTRA/FESTIVAL DIEGO MEDEIROS CONCEICAO 20.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS ELEONORA RAQUEL JORIS 42.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS EPIFANIA FILMES 100.000,00
CDITAL 09/2012 MINISSERIES EPIFANIA FILMES PRESTACAO DE Ls,Tnglgos E PRODUCAO AUDIOVISUAL 195.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS ESTACAO ELETRICA PRODUCAO DE CINEMA E VIDEO LTDA 40.000,00
_ - 190 =

EDITAL 41/2012 | CURTA METT@SE\E’" 12° PREMIO FINISH PRODUTORA LTDA 80.000,00
ED'T%l'ZEC'NE FINALIZACAO DE LONGAS GUARUJA PRODUCOES 100.000,00
LIC/2014 DOCUMENTARIOS/LONGA MET. INSTITUTO TARCISIO VASCO MICHELON 190.000,00
LIC/2012 LONGA METRAGEM J. A BRITTES PRODUCOES LTDA 544.090,92
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS KARINE MEDEIROS EMERICH — ME 40.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS LEANDRO FONTOURA CAOBELLI ME 40.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS LINHA DE PRODUCAO CINEMA E TELEVISAO LTDA — ME 40.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS LOCKHEART FILMES LTDA. 42.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS LOCKHEART FILMES LTDA. 100.000,00
LIC/2012 CURTA METRAGEM LUCIANA REGINA RODRIGUES 98.820,00
ED'TAZEZ'OEC'NE FINALIZACAO DE LONGAS MANGA ROSA FILMES, USINA IDEIAS E PROJETOS VISOM DIGITAL 100.000,00
EDITAL 07/2014 MOSTRAS/FESTIVAIS MENDINA DE MORAIS SANTOS PRODUCOES LTDA 500.000,00
LIC/2013 LONGA METRAGEM MILIMMETROS PRODUCOES AUDIOVISUAIS LTDA 220.000,00
LIC/2014-2015 LONGA METRAGEM MINIMA CONCEPCAO E PRODUCAO VISUAL LTDA 161.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS MIRELA KRUEL CRIACAO DE IMAGENS 42.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS MODUS VIVENDI PRODUTORA DE AUDIOVISUAL LTDA. 40.000,00
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EDITAL 02/2012 MOSTRA E DOCUMENTARIO MOVIOLA FILES 75.000,00
- + 190 = .
EDITAL 41/2012 CURTA METT?SE’EI' 12°PREMIO OFICINA DE VIDEO - TV OVO 80.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS OFICINA DE VIDEO - TV OVO 40.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS OFICINA DE VIDEO - TV OVO 42.000,00
EDITA2|61|5EC|NE FINALIZACAO DE LONGAS OTTO DESENHOS ANIMADOS 100.000,00
EDIT'?_I(_):LIECINE FINALIZACAO DE LONGAS PANDA FILMES LTDA 100.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS PANDA FILMES LTDA 100.000,00
LIC/2014 MINISSERIES/LONGA MET. PANDA FILMES LTDA 210.000,00
LIC/2011 MOSTRAS/FESTIVAIS PANDA FILMES LTDA 208.000,00
LIC/2011 MOSTRAS/FESTIVAIS PANDA FILMES LTDA 161.815,15
LIC/2012 MOSTRAS/FESTIVAIS PANDA FILMES LTDA 180.914,00
LIC/2013 MOSTRAS/FESTIVAIS PANDA FILMES LTDA 74.050,00
EDITAL IECINE =
2019 FINALIZACAO DE LONGAS PATA NEGRA, PONTO CEGO, BOOMBOOM 100.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS PATIO VAZIO PRODUCOES CINEMA[_(I?SARAFICAS, ARTISTICAS E CULTURAIS 42.000,00
LIC/2014 DOCUMENTARIOS/LONGA MET. PATRICIA LUCEIRO DE OLIVEIRA ME 250.000,00
ED|T§|61|§C|NE FlNALlZACAO DE LONGAS PIRONAUTA CINEMA 100.000,00
ED|T§|61|$C|NE FlNALlZACAO DE LONGAS PRANA FILMES 100.000,00
EDITAL 16/2013 MINISSERIES PRIMEIRO CORTE PRODUCOES 210.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS RAFAEL GEBER ANDREAZZA - MOVIOLA FILMES 40.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZACAO DE LONGAS RAINER CINE LTDA. 100.000,00
EDITAL 09/2012 MINISSERIES RAINER CINE LTDA. 195.000,00
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EDITAL 02/2012 OFICINAS/PALESTRAS RNK - ASSESSORIA E GESTAaO LTDA 25.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS SOCIEDADE CULTURAL E BENEFICIENTE UNIAO 40.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZA(;AO DE LONGAS SOFA VERDE FILMES 100.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS SOMA PRODUTORA DE AUDIO E VIDEO LTDA. 42.000,00
LIC/2011 LONGA METRAGEM SPAGHETTI FILMES LTDA 1.784.350,60
LIC/2012 DOCUMENTARIOS/LONGA MET. STRICHER COMUNICACAO LTDA. 490.000,00
LIC/2013 DOCUMENTARIOS/CURTA MET. TELOS EMPREENDIMENTOS CULTURAIS 538.361,36
_ - 190 =
EDITAL 41/2012 CURTA MET'I?I’EACGIEII\E/L 12°PREMIO TOKYO FILMES LTDA 80.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS TOKYO FILMES LTDA 42.000,00
EDITAL 16/2013 DOCUMENTARIOS TRILHAS DO CINEMA PRODUC}@ES CULTURAIS LTDA 42.000,00
LIC/2012 MOSTRAS/FESTIVAIS UM GESTAO E PROJETOS CULTURAIS LTDA. 1.322.350,00
LIC/2013 MOSTRAS/FESTIVAIS UM GESTAO E PROJETOS CULTURAIS LTDA. 1.500.000,00
LIC/2014 MOSTRAS/FESTIVAIS UM GESTAO E PROJETOS CULTURAIS LTDA. 800.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS VERTE FILMES LTDA. 40.000,00
EDITAL 39/2013 FINALIZAC;AO DE LONGAS VERTE FILMES LTDA. 100.000,00
EDITAL 16/2013 MINISSERIES VERTE FILMES LTDA. 210.000,00
LIC/2011 LONGA METRAGEM WALPER RUAS PRODU(;GES LTDA 698.510,00
EDITAZIC‘HIEISECINE FINALIZA(;AO DE LONGAS ZAPATA FILMES 100.000,00
EDITAZIC‘HIECINE FINALIZA(;AO DE LONGAS ZEPPELIN FILMES E TEMPO PORTO ALEGRE 100.000,00
EDITAL 09/2012 DOCUMENTARIOS ZEPPELIN PRODU(;C)ES DE CINEMA E TELEVISAO LTDA 40.000,00

Fonte: Secretaria de Cultura do Rio Grande do Sul, 2014.
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Quanto a producéo, algumas das maiores empresas gauchas (especializadas em realizar
produtos de cinema e video) ndo constam na lista desses ultimos anos. S&o elas: Casa de Cinema
de Porto Alegre Ltda., Empresa Cinematografica Pampeana Ltda., Piedra Sola Filmes e Mdnica
Schiedt Producdes Ltda. Essas produtoras realizam os projetos com maior capacidade de atrair
financiamento e maior captacdo do estado.

Segundo Valiati (2010), a afirmacdo anterior sugere que a industria audiovisual ndo
depende apenas da criatividade do roteirista ou da genialidade do diretor, mas também do
sucesso dos produtores quando recorrem aos fundos para financiar suas producdes. Existindo
profissionais especializados nessa area, tanto o0s interesses dos artistas quanto os do
patrocinador se combinam gerando maior eficiéncia. Porém, essas relacbes muitas vezes nao
sdo entre forcas iguais e as empresas investidoras (na sua maioria distribuidoras), e

desempenham um poder econdmico sobre os criadores.

3.1.2 As leis de incentivo

Cabe ao Estado prover recursos e criar condi¢Oes para que as expressdes culturais
plurais circulem e encontrem seu publico potencial, fornecendo condi¢fes econémicas para a
atuacdo dos profissionais e empresas do setor. O Conselho Superior do Cinema da Secretaria
do Audiovisual do Ministério da Cultura e da Agéncia Nacional de Cinema — ANCINE, fica a
cargo de direcionar essas agdes. Cabe ao governo prover 0 acesso dos bens culturais a
populacdo, por meio de incentivos a cultura.

Conforme Brasil (2014), a Lei Rouanet de 1991, implementou o Programa Nacional de
Apoio a Cultura (Pronac)’, com finalidade de estimular a producéo, a distribuicdo e o acesso
aos produtos culturais, proteger e conservar o patrimoénio historico e artistico e promover a
difuséo da cultura brasileira e a diversidade regional, entre outras fungdes.

Segundo Oliveira (2010), o Pronac possui dois mecanismos ativos: 1) o FNC consiste

em um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de duracéo, que age sob as formas

7 0 Prgrama estabeleceu os seguintes mecanismos de apoio: Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart),
Incentivo Fiscal e Fundo Nacional da Cultura (FNC). O primeiro consiste na comunhao de recursos destinados
a aplicacdo em projetos culturais e artisticos, de cunho comercial, com participacdo dos investidores nos
eventuais lucros, mas, até 0 momento, ndo foi implementado.
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de apoio ao fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis; 2) o Incentivo Fiscal (Renuncia
Fiscal ou Mecenato) é uma forma de estimular o apoio da iniciativa privada ao setor cultural.
O proponente apresenta uma proposta cultural ao Ministério da Cultura e, caso seja aprovada,
¢ autorizado a captar recursos junto a pessoas fisicas pagadoras de Imposto de Renda ou
empresas tributadas com base no lucro real visando a execucao do projeto.

Quanto a Lei Rouanet, ela deve ser solicitada por pessoas que atuem na area cultural,
como artistas e técnicos, pessoas juridicas de natureza cultural como autarquias e fundacdes,
pessoas juridicas privadas e de natureza cultural, com ou sem fins lucrativos, como cooperativas
e organizagdes ndo governamentais. A proposta deve ser aprovada pelo Ministério da Cultura
(MinC) e, se isso ocorrer, seu titular pode buscar recursos com cidaddos ou empresas. Estes
ultimos sdo chamados de incentivadores e tém parte ou o total do valor do apoio deduzido no
Imposto de Renda devido.

Um ponto falho intrinseco a lei é o dirigismo, pois 0 estado acaba gerando uma grande
influéncia sobre o setor cultural através desse incentivo. Outro problema seria a forma que a lei
aprova 0S recursos as empresas, visto que a aprovacdo ndo tem olhos financeiros sobre os
projetos e sim culturais, ficando mais dificil as empresas a captacédo de recursos. Ainda, algumas
abordagens criticam o marketing gerado quando as empresas investem na area cultural,
afirmando que esse € o0 Unico incentivo; esse pode ser julgado como ponto positivo, apesar do
marketing e auto promog&o, é viabilizado um forte canal para o investimento cultural.

No que se refere ao setor audiovisual no Rio Grande do Sul (assim como nos outros
estados, em medidas maiores ou menores), ha o incentivo a partir de: 1) a Lei Rouanet; b) a Lei
do Audiovisual (Lei n° 8.685/93); c) editais para projetos especificos lancados periodicamente.

A Lei de Incentivo a Cultura do Estado do Rio Grande do Sul (LIC — RS de 1996)
permite que 75% dos valores investidos no projeto sejam descontados de impostos devidos
pelos investidores, mais especificadamente do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Prestacdo de Servicos (ICMS). Dessa forma, os investidores precisam financiar somente um
quarto do valor para a producado, deixando a cargo do Estado (indiretamente) a maior parte do
valor para financiamento.

Segundo o Sistema de Apoio as Leis de Incentivo a Cultura (Salic), em 2013, 631
projetos (R$ 440.686.451,23) no setor audiovisual foram solicitados no Brasil para receber o

incentivo fiscal da Lei Rouanet em esfera federal, sendo aprovados R$ 344.422.109,10 desse
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montante. Contudo, apesar de uma parcela consideravel ter sido aprovada pelo Estado, foi
captado junto as empresas do setor somente R$ 92.787.111,21, ou seja, 21,06% do valor
solicitado e 26,94% do valor aprovado. Quanto ao Rio Grande do Sul, foi solicitado um valor
total de R$ 14.525.239,33 para incentivo fiscal em esfera federal, nesse ano foi aprovado R$
5.416.830,41, contudo, apenas R$ 3.259.490,00 conseguiram ser captados junto as empresas
gauchas. Deve-se considerar que nos dados referentes a projetos aprovados e captados foi
considerada a data da aprovacgéo e captagédo como referéncia, e ndo a data em que o pedido foi
protocolado ou aprovado.

Isto €, ha um gargalo no sistema produtivo: é demandado um valor consideravel pelas
empresas para financiamento de projetos, contudo, apenas uma pequena parcela desse valor é
liberada pelo governo e mesmo apds ser aprovada, um valor ainda menor é realmente captado
junto as empresas. Ou seja, o setor cultural audiovisual gatcho apresenta uma necessidade de
financiamento menor do que consegue atrair de investimentos. Esse estrangulamento pode
acontecer pelo motivo ja citado anteriormente: a Lei de Incentivo Cultural quando aprova os
recursos para captacdo, ndo visualiza sua real capacidade de captar recursos, e sim, seu cunho

cultural.

3.2 CARACTERIZACAO DO PROCESSO DE ARRANJO PRODUTIVO LOCAL
AUDIOVISUAL NO RIO GRANDE DO SUL

O setor cultural mostra uma dura realidade ao se estabelecer como setor tal qual a
industria fabril no geral (como a calcadista, a metallrgica, entre outras), por motivos ja citados
anteriormente que geram falhas de mercado. Por isso, o Estado tem papel fundamental para a
sobrevivéncia do setor e a criacdo de industria nascente na cultura. Atuando diretamente e
indiretamente, o governo deve, atraves de politicas publicas, fomentar o estabelecimento da
economia da cultura no mercado brasileiro.

Além do Estado como propulsor de politicas publicas, existem outras formas de um
setor se estabelecer mais fortemente no mercado regional, a constru¢cdo de um Arranjo
Produtivo Local é uma delas, através da iniciativa publica ou privada.

Esta secdo busca caracterizar o processo de Arranjo Produtivo Local do setor do

Audiovisual do Rio Grande do Sul, a partir da implementagdo dessa acdo que teve inicio em
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dezembro de 2013, a qual eu tive participacdo em sua constituicdo como aluna de graduacéo de
Ciéncias Econdmicas da Faculdade de Economia da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. O estudo referencial é o Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local do
Audiovisual do Rio Grande do Sul (FLORISSI et al., 2014).

Segundo Teixeira e Teixeira (2011), um Arranjo Produtivo Local (APL) € um conjunto
de fatores econbmicos politicos e sociais, ou seja, um aglomerado de empresas, localizadas em
um determinado territorio, desenvolvendo atividades econdmicas correlatas e que apresentam
vinculos de producdo, interacdo, cooperacdo e aprendizagem. As atividades e atores sdo
diversos, como governo, empresarios, sindicatos, instituicbes de ensino, pesquisa e
desenvolvimento, ONGs, instituicdes financeiras, entre outros. Os APLs também sdo
conhecidos como clusters, ou seja, concentragdo de micro, pequenas e médias empresas que
possuem caracteristicas semelhantes e operam no mesmo local. H4& uma mutua cooperagao e,
assim, maior ganho de eficiéncia.

Em consonancia com o conceito de economia da cultura citada no primeiro capitulo
desse trabalho, segundo Portuguez (2012), um arranjo age como instrumento de geracdo de
riquezas culturais e econémicas, através da preservacdo da memoria da tradi¢do, da vivéncia
com as pluralidades locais, bem como a geracdo de uma cadeia produtiva bem estabelecida e,
assim, gera bem-estar e valorizacéo cultural.

Conforme Lastres e Cassiolato (2003), a importancia da proximidade geogréfica no
processo de transmissdo de formas tacitas de conhecimento, a partir do aprendizado coletivo é
ressaltada quando ha a construcdo de um APL. Aqui a difusdo do conhecimento é fundamental
na dinamica competitiva entre empresas, regides e paises.

Esta organizacdo formal apresenta-se como uma importante ferramenta de politica
publica e privada, facilitando a entrada em novos mercados, gerando difusao e transferéncia de
tecnologia, diluicdo pela partilha de riscos, existéncia de um sistema de informacao que permite
rapida circulacdo de informacdes no meio, reducdo de custos de producdo, formacdo de
desenvolvimento e transporte (custos), aceleracdo na introducdo de novos bens e produtos,
ultrapassagem de barreiras legais, troca de experiéncias e estilos, clientes locais sofisticados e
exigentes, a estratégia local e rivalidade de empresas, presenca de fornecedores capacitados e
situados na regido do APL, a condicdo dos fatores como recursos naturais, recursos humanos,

infraestruturas fisica e administrativa de informacéo e, consequentemente, o desenvolvimento
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econémico e social da regido. Essas sdo algumas das vantagens de se formar um APL nas
industrias.

Com base nessas informacoes, o Plano de Desenvolvimento do APL do Audiovisual no
Rio Grande do Sul (FLORISSI et al., 2014) procurou identificar os pontos que precisam de
algum tipo de reforco e articulacdo por parte dos agentes do arranjo bem como das politicas
publicas. As informacdes abaixo foram retiradas do estudo supracitado.

No caso do Rio Grande do Sul, a area de abrangéncia foi limitada pela formacao da
maior concentracao de empresas audiovisuais, selecionando, assim, a Regido Metropolitana de
Porto Alegre. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Brasil (2010), a regido
possuia 3.901.792 habitantes, equivalente a 41,3% da populacéo do estado e um Produto Interno
Bruto (PIB) de cerca de R$ 104,2 bilhdes, quase metade do total do estado. Além disso, estes
municipios centralizam 1.348 estabelecimentos (69,1% do total) relacionados a atividade
audiovisual e 80,1% dos trabalhadores do setor no estado.

A maioria das empresas (das 101 submetidas a primeira fase de pesquisa) foi
classificada como micro ou pequena empresa de capital nacional, através das faixas propostas
pelo Sebrae. A maioria delas abrangem servicos temporérios e reduzido quadro de pessoas
formalmente vinculadas.

Dentre as empresas entrevistadas, a maioria atuava no campo da producao de conteidos
cinematogréaficos, em formato de curta, média e longa-metragem, séries, e documentarios de
televisdo, filmes publicitarios, videos institucionais, minisséries entre outros campos. As
empresas intitularam como maior importancia financeira primeiramente 0s videos
institucionais, seguido pelos longas metragens, minisséries e conteldo de TV paga. Ha uma
realidade diferente do sudeste brasileiro, que se destaca por producdo de longas, como ja visto
anteriormente, com obras que levaram milhares de brasileiros as salas de cinema em todo o
pais.

Quanto as fontes de renda, as empresas entrevistadas se mostram bastante diversificadas
em relacdo aos meios de financiamento. Tem maior destaque os recursos publicos advindos de
editais publicos e fundos setoriais. Por seguinte, foi citada a publicidade e videos institucionais
gue cobrem os investimentos feitos, sem ter significancia de lucro. Uma minoria de empresas
citou os recursos vendidos para TV, os aportes de recursos proprios privados, e as Leis de

Incentivo a cultura.
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No que tange a gestdo administrativa, a maior parte das empresas sdo geridas por seus
socios fundadores, que na sua maioria possuem formacdes académicas de comunicacdo e
producdo audiovisual. Muitas vezes as firmas ndo possuem planejamento de longo prazo, se
limitando a algum tipo de plano de metas para o ano vigente ou até dois anos. Quando ha
planejamento estratégico, ele costuma ser feito de forma amadora e sem consultoria formal,
mas, recentemente varios dos entrevistados participaram das consultorias da Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Contudo, ap0s essas consultorias, as empresas diziam-
se com dificuldades em executar e dar continuidade as orientaces.

Quanto aos empregos, percebeu-se que o nimero de funcionarios nao se modifica de
maneira relevante ao longo do tempo. O setor tem quase 70% de empregos vinculados a
contratos formais, mesmo em projetos de curta duragdo. Segundo a pesquisa, 0 Servigo que
possui a taxa mais baixa de formalidade € o de storyboards, com 57,69% de formalidade. Deve-
se lembrar, que por questBes de direitos autorias e de cadastramento em bases publicas, as
empresas devem se formalizar em contratos para receber incentivos publicos.

Referente as institui¢cdes vinculadas ao APL devem-se ressaltar algumas: 1) O Instituto
Estadual de Cinema — IECINE; 2) O Centro Tecnologico do Audiovisual — TECNA; 3) O
Sindicato da Industria Audiovisual do Rio Grande do Sul — SIAV; 4) A Associacdo dos
Profissionais e Técnicos de Cinema do Rio Grande do Sul — APTC; e 5) A Fundacéo de Cinema
do Rio Grande do Sul — ANCINE. Quanto a importancia das instituicdes as empresas, apenas
15,38% das empresas ndo sdo socias de nenhuma institui¢do, enquanto 84,62% se declararam
sOcias, mostrando que a principio, as associacdes agregam valor as empresas.

Uma das questdes inerentes do APL € entender a importancia das empresas se
associarem a 0rgdos competentes da area. Dentre as questdes, uma abordava esse

guestionamento, conforme a Figura 4.
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Figura 4 - Associaces e Instituicdes com percentual de empresas associadas - Rio Grande do
Sul

-

= SIAV = APTC = ABPITV Cinema do Brasil = APL = Qutros

Fonte: Florissi et al., 2014.

Todas as empresas declaram participacdo das atividades, eventos e discussdes das
instituicdes sempre que possivel. A instituicdo com maior percentual de associados € o0 SIAV,
seguido pela APTC e Outros?. Contudo, segundo os questionarios, muitas vezes fica dificil
para as empresas terem percepcdo de qual é a missdo dessas instituicdes dentro do Arranjo,
ficando claro que essas associagdes sdo fundamentais para a coesdo do mercado, mas muitas
vezes falta informacdo para tentar corrigir falhas de informacdo dentro do sistema. A maior
contribuicdo efetiva para as empresas quanto aos sindicatos é o auxilio na definicdo de objetivos
comuns para a producdo da regido metropolitana, bem como nas reinvindica¢fes em comum.
Contudo, a cultura gatcha individualista € algo a ser superado para que 0s objetivos em comum

diluam os riscos de mercado que o setor estd vulneravel.

11 ABPI - Associacdo Brasileira de Propriedade Intelectual; APRO — Associacéo Brasileira de Producdo de Obras
Audiovisuais; ABCA — Associacdo Brasileira de Cinema e Animacgdo; SEECERGS - Sindicato dos Empregados
em Empresas Exibidoras e Distribuidoras Cinematogréaficas do Estado do RS; ARP — Associa¢do Riograndense
de Propaganda.
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Segundo a visdo das empresas (e conforme ja citado anteriormente), a concorréncia do
mercado nacional é falha, entdo a cooperacdo seria a melhor maneira para melhorar esse ponto
dentro do APL. Ela tem duas frentes possiveis: a distribui¢do e o desenvolvimento de projetos.

Como a producdo cinematografica é essencialmente cooperativa, visto que algumas
empresas sdo qualificadas em distribuicdo, por exemplo, outras em producdo, aponta-se a
importancia das empresas se unirem para qualificar o setor e, assim, poderem ter avangos mais
expressivos.

Segundo Florissi (2014),

A forca motriz para a cooperacdo é o reconhecimento de fraquezas internas para a
procura de parcerias - no entanto, ainda existe uma desinformacdo grande quanto as
capacidades disponiveis no Arranjo. Além disto, cada projeto inédito gera uma gama
de novas necessidades que impelem a inovacdo e pesquisa de capital humano
adequado. (FLORISSI et al., 2014, p. 62)

As empresas acreditam que a distribuicdo conjunta é o melhor caminho para a
cooperacdo, ja que muitas delas ndo conseguem capitalizar adequadamente seus produtos
finalizados, uma vez que micro redes individuais de contatos com exibidores ndo tornam os
niveis de comercializacdo, publico e financeiros adequados.

No que fere a preservacao da cultura local, ela se torna importante para varios fatores,
como turismo, meio ambiente, entre outros. J& as empresas destacaram a melhoria das
condicdes de realizacdo de producdo, seguida pela preservacdo do ambiente, divulgacdo de
atrativos e do APL e, por ultimo, a preservacao e valorizacdo de aspectos culturais locais.

Quanto as capacidades locais ainda inexploradas ou subaproveitadas, as empresas

destacaram o atraso em divulgar as caracteristicas cenogréficas, bem como:

[..]- O alto grau de qualificacdo do capital humano e atributos pessoais como
responsabilidade e dedicacéo;

- Paisagens e cenarios para uma grande diversidade de locagoes;

- Possibilidade de reducéo de custos operacionais (de alimentacéo, distancias menores
otimizam o transporte) bem como profissionais, devido ao custo de vida menor em
relagdo as outras regides;

- Bons elencos (apesar das ressalvas com prondncias regionais) e diversidade racial;
- Proximidade de paises como Argentina e Uruguai para coprodugdes ou
aproveitamento de locacdes;

- O estado tem um carisma (de pessoal e locacdes) para atrair e receber producdes;

- Muitas vivéncias e préticas culturais. (FLORISSI et al., 2014, p. 62)
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Ha espaco nacionalmente e internacionalmente para o setor audiovisual galcho crescer
a partir das capacidades locais inexploradas, cabe o entendimento da melhor forma para realizar
esse crescimento, auferindo menores custos e maiores lucros.

Quanto ao futuro, a maioria dos produtores mostraram interesse em inovar buscando
canais como a Internet, uso de Smartphones, Youtube, Netflix, entre outros. Contudo, esse ndo
€ um processo que estd claro quanto a sua forma de gerar lucro as empresas pela falta de
experiéncia. Ainda quanto as formas futuras de producdo, as coproducdes internacionais sao
um canal de bons projetos para o audiovisual brasileiro. Contudo, no Rio Grande do Sul, esse
movimento é ainda atipico para o setor. A industria gaucha entende as coproducgdes como uma
maneira de aumentar sua visibilidade e enriquecimento de experiéncias pelo resultado.
Enqguanto alguns produtores enxergam a coproducao como algo estratégico, outros temem pelo
alto grau de complexidade que esse tipo de producéo gera.

As empresas tém como principal foco para o futuro a producdo de longas-metragens e
televisdo, que é a grande oportunidade atual. Essas duas formas de producdo sdo as mais
comercializaveis, bem como as que geram maiores niveis de emprego. As séries de televisdo
tém um grande peso para 0s proximos anos, contudo, as empresas destacaram que 0 preparo

efetivo para essa area ainda € baixo.

Este capitulo trouxe a caracterizacdo do setor audiovisual gadcho. A partir desses dados,
nota-se que a industria cinematogréafica no Rio Grande do Sul sofre com a concorréncia
internacional, bem como com a concorréncia com o eixo Rio-Sao Paulo, que possuem a maior
fatia do mercado nacional. Foram analisados dados que posteriormente ajudardo a entender em
que forma os gargalos identificados no setor se associam com uma possivel agenda de
resultados.

Quanto ao Plano de Desenvolvimento (FLORISSI et al., 2014), foi possivel avaliar o
perfil das empresas no que se refere a estrutura fisica, dados de producéo, algumas necessidades

e perspectivas a partir de questionarios quantitativos e qualitativos que foram respondidos.
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4 RESULTADOS DA AGENDA DO PLANO DE DESENVOLVIMENTO DO
ARRANJO PRODUTIVO LOCAL DO AUDIOVISUAL - RS NA PERSPECTIVA DOS
GARGALOS IDENTIFICADOS

Arranjos Produtivos Locais sdo formados para a identificacdo de problemas que limitam
0 desempenho dos mercados, ou seja, gargalos econdémicos; em um Arranjo € necessario a
assimilacdo de solucdes para tais problemas para um crescimento conjunto das empresas. No
caso do APL do Audiovisual do Rio Grande do Sul, esse processo nao foi diferente.

A partir da caracterizacdo das empresas do Arranjo detectada no capitulo anterior, neste
capitulo, conforme o Plano de Desenvolvimento do APL - RS (FLORISSI et al., 2014), serdo
identificados os gargalos do setor audiovisual gatcho e, com base na agenda de a¢des do plano,
sera analisada a medida que esses dois pontos se associam para melhorias no setor.

4.1 GARGALOS INERENTES AO SETOR AUDIOVISUAL GAUCHO

Segundo o Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local do Audiovisual
gaucho (FLORISSI et al., 2014) a sua missdo é promover o desenvolvimento desse setor e
realizar sua integracdo a outros mercados. Através da melhoria na qualidade do acesso a
mercados e fomentos a producao, ha o objetivo de independéncia dessas empresas. A partir da
andlise das respostas das firmas conforme os questionarios quantitativos e qualitativos
aplicados, foram notados uma gama de gargalos no setor.

O Quadro 2 e 0 Quadro 3 mostram as principais forcas e fraquezas intrinsecas do setor,

que estdo relacionadas aos fatores internos da industria.
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Quadro 2 - Principais forcas intrinsecas do Audiovisual Gaucho

FORCAS INTRINSECAS
Equipe profissional
Gestdo estratégica da empresa
Equipamentos

Acesso a financiamento e/ou investimento para seus projetos
Distribuicdo prdpria de seus produtos
Estddio e Infraestrutura
Disponibilidade de recursos préprios para financiar projetos
Qualidade de repertdrio
Potencial criativo

Diferencial de contetdos e atendimento a clientes

Capacidade multifuncional da equipe
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

Quadro 3 - Principais fraquezas intrinsecas do Audiovisual Galcho
FRAQUEZAS INTRINSECAS
Dificuldade de distribui¢do de seus produtos
Incapacidade de acessar recursos financeiros e/ou investimento para seus projetos
Problemas de gestdo interna

Estldio e Infraestrutura
Manter equipamentos atualizados visualizando as renovacgdes do mercado
Caréncia de eventos de neg6cios
Falta de planejamento de negdcios, de marketing e web
Incapacidade de contratar pessoas qualificadas
Falta de equipamentos
Dificuldade de Finalizagdo de produtos

Equipe profissional
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

O quadro de forgas intrinsecas € colocado em ordem decrescente de acordo com as
respostas mais utilizadas; ele destaca a importancia da equipe profissional. Esse dado nos
mostra a estima das empresas quanto ao capital humano, ou seja as capacidades, 0s
conhecimentos, os atributos de personalidade que favorecem a realizacdo do trabalho, mesmo
gue muitas vezes o pessoal empregado tenha especializacdo fraca ou mesmo ndo tenha. Ja a
gestdo estratégica alcanga o segundo lugar, deve-se destacar, que anteriormente foram
apontadas como falhas o planejamento empresarial, e que muitas empresas acham valida a

consultoria para minimizar essa lacuna; se observadas as fraquezas intrinsecas a falta de
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planejamento de negdcios é citada, ou seja, muitas vezes esses dois antagonismos se confundem
entre as empresas.

A dificuldade de distribuigdo de produtos como uma fraqueza intrinseca refor¢a a ideia
de que ela é uma das principais formas para cooperacao entre as empresas, uma vez que poucas
empresas conseguem capitalizar adequadamente seus produtos finalizados. Este se mostra um
dos maiores gargalos do setor. Contudo, a distribui¢do consta, também, nas forgas das empresas,
reforgando a ideia da existéncia de antagonismos. Esse ponto contrario pode ser explicado pela
ocorréncia de sucesso por parte de algumas empresas em realizar sua propria distribuicéo.

Analisando ainda os fatores internos que se mostraram bilaterais, a infraestrutura pode
ser explicada pelo motivo das empresas que possuem estrutura propria e maior volume de
trabalho constante terem melhores condi¢gdes quanto aquelas que ndo atuam no mercado
publicitario do audiovisual. Ja o0 acesso aos investimentos pode ser explicados por algumas
empresas terem maior facilidade em participar com mais frequéncia a editais, por exemplo,
conseguindo captar recursos mais facilmente do que as menores que participam menos desse
tipo de ajuda financeira.

Quanto aos fatores externos, tem-se como destaque as principais oportunidades e

ameacas do setor, como mostra 0 Quadro 4 e 0 Quadro 5.

Quadro 4 - Principais oportunidades citadas pelo setor Audiovisual Galcho

OPORTUNIDADES
Lei 12.485 (Lei de cotas de contelido local para a TV Paga)
Presenga de mecanismos de fomento a atividade audiovisual no pais e no estado
Novas plataformas de distribuigdo
Inovagdes tecnoldgicas para reducdo de custos de producdo
Cota de tela no circuito comercial de cinema

Fundo setorial do Audiovisual

Mercado internacional
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.
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Quadro 5 - Principais ameacas citadas pelo setor Audiovisual Galcho
AMEACAS
Dificuldade de exibicdo de seus produtos nas salas comerciais de cinema

Falta de empresas especializadas na distribui¢do

Distanciamento do publico potencialmente consumidor

Dificuldade de exportar produtos

Presenca de produtos blockbusters no circuito exibidor

Falta de mecanismos de fomento a atividade audiovisual no pais e estado

Falta de infraestrutura local adequada
Falta de organizacdo
Falta de captadores de recursos no Arranjo

Dificuldade em concorrer com produtoras grandes por verbas de fomento

Indisponibilidade de recursos tecnoldgicos para producéo
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

E notavel o destaque que a Lei 12.485 tem como oportunidade para as empresas; ela
aumenta a producéo e a circulacdo de contetdo audiovisual, diversificado e dando qualidade,
gerando emprego, renda, royalties, mais profissionalismo e o fortalecimento da cultura
nacional. Ainda, apontado em segundo lugar, hd uma demanda por capacitacdo em projetos que
viabilizem as empresas a fomentar produtos competitivos para o audiovisual nacional, visto que
a concorréncia que o Rio Grande do Sul representa em todos os segmentos do audiovisual é
muito pequena se comparada nacionalmente e internacionalmente.

A dificuldade de exibicdo, a falta de empresas especializadas em distribuicdo e o
distanciamento do publico potencialmente consumidor fortificam a ideia de que a industria é
tomado por falhas de mercado no que tange a comercializagdo de seus produtos, por
externalidades, informacdes assimétricas, entre outras. 1sso mostra que a distribuicdo ndo é
explorada de forma eficiente, contudo, é importante destacar que ha novas plataformas de
distribuicdo presentes vistas como oportunidade do ambiente externo, enfatizando, assim, que

ha espaco para superar esse gargalo.
4.1.1 Gargalos do setor
Como um dos objetivos centrais dos APLs, a assimilacdo de gargalos nos setores deve

ser analisada como um ponto a ser identificado para o diagnéstico dos setores. Segundo o Plano
de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo do Audiovisual Gaucho (FLORISSI et al., 2014),
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conforme o Quadro 6, 0 Quadro 7 e 0 Quadro 8 e 0 Quadro 9, ha trés grandes eixos que formam

0s principais gargalos no setor: 1) dificuldade de operagfes nas empresas; 2) a escassez de

fontes externas de financiamento; e 3) a distribuigé&o.

Quadro 6 - Gargalo no setor Audiovisual: o desenvolvimento de projetos

PROBLEMAS OPERACIONAIS

Captacdo de recursos publicos, fomentos, leis de incentivo

Custo ou falta de capital de giro

Custo de méo-de-obra de qualidade

Custo ou falta de capital para aquisi¢do de equipamentos

Contratar pessoas qualificadas dentro do orcamento previsto

Comprar equipamentos de qualidade

Divulgar e vender seus produtos/servi¢os

Falta de infraestrutura apropriada para o setor

Produzir de acordo com critérios exigidos por editais, fomentos

Contratar servigos terceirizados de qualidade

Capacidade de Introduzir inovag6es e novas tecnologias

Dificuldades relacionadas a instalagdes/loca¢bes

Pagamento de Direitos Autorais

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

Quadro 7 - Gargalo no setor Audiovisual: Distribuicdo

DISTRIBUICAO

Falta de distribuidoras proprias entre as empresas

Auséncia de distribuicdo direta

Escassez de janelas para produces independentes

Preferéncia de investimento em projetos televisivos para garantir janelas de exibicdo

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.



Quadro 8 - Gargalo no setor Audiovisual: auséncia de apoio estatal

FONTES EXTERNAS DE FINANCIAMENTO

Dificuldades ou entraves burocraticos para se utilizar as fontes de financiamento existentes

Escassez de fomentos e incentivos locais para producéo

Concentracdo de incentivos em outras regides do pais

Exigéncia de aval/garantias por parte das institui¢des de financiamento

Inexisténcia de linhas de crédito adequadas as necessidades da empresa

Entraves fiscais que impedem o acesso as fontes oficiais de financiamento

Enorme concorréncia por editais nacionais

Lentiddo/ burocratizacdo nos tramites para fechamento de contratos e repasse para a producao

Favorecimento do eixo Rio-S&o Paulo, que abrigam as maiores produtoras nacionais

Pouco desenvolvimento de novas empresas

Editais regionais (que sdo mais acessiveis) fornecem poucos recursos

Falta de visdo estratégica das empresas ao pensar na adequacao de editais para seus projetos

Concentracdo das empresas de lucro real no sudeste do pais, dificultando a captacéo de resursos via LIC

Desinteresse do empresariado em investir em cinema pelo risco e tempo de retorno

Produtoras de pequeno porte ndo tem estrutura para gerir pedidos de financiamento

A dificuldade em formatar projetos competitivos

Distancia geografica

Processos burocraticos que retém talentos

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

Quadro 9 - Outros problemas no setor Audiovisual
OUTROS PROBLEMAS CENTRAIS
A insustentabilidade do segmento audiovisual, profundamente dependente de fundos publicos
O desinteresse da iniciativa privada em prover recursos através de investimento direto ou indireto
Dificuldade de acesso a equipamentos importados devido as elevadas cargas de tributagdo
Valores irrisorios de editais municipais e estaduais
A superacdo do individualismo
Escassez de produtores executivos
Auséncia de cursos de formagao para area técnica
Descentralizagdo de informagdes sobre editais, noticias sobre o setor

Dumping
Descentralizagdo de informagdes sobre editais, noticias sobre o setor
Necessidade de otimizagao de processos de gestdo das empresas em cada fase produtiva
Excessos burocraticos nos editais e fundos puablicos, bem como atrasos de liberagéo de recursos

Incapacidades para acessar 0s recursos publicos e de fazer projetos competitivos
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.
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Entre a lista dos dez filmes mais vistos nas salas de cinema em 2013, ndo ha nenhum
filme brasileiro citado. A distribuicdo se mostra como o principal gargalo do setor indo de
encontro com problemas que chegam as telas de cinema. Muitos filmes que sdo lancados ao
mercado demoram anos para chegar aos cinemas por falta de distribuidora, sendo assim,
assistido apenas em pequenos festivais por um puablico muito menor. A distribuicdo se torna
muito mais eficaz quando sdo produzidos filmes como blockbusters!2, mostrando a necessidade
de fomentar politicas para ajudar as pequenas produc¢des nacionais. Muitas empresas nao
possuem uma distribuicdo direta, nem propria, dificultando os tramites para exibicao.

A escassez de investimentos governamentais no setor audiovisual gaicho na ultima
década vem dificultando muito o sustento das empresas. Esse problema foi citado varias vezes
pelas empresas nos questionarios e aparece de forma direta e indireta nos trés grandes gargalos
ja supracitados. Uma alternativa seria uma acdo mais ativa do Estado para o setor se tornar
competitivo, tanto a nivel nacional, quanto a nivel internacional.

As dificuldades do desenvolvimento de projetos se destacam por varios pontos criticos,
dentre eles alguns custos operacionais como mao-de-obra, capital de giro e compra de
equipamentos. Sobre tudo, mais uma vez € assinalado o impacto negativo gerado pela falta de
investimento pablico na area.

Pode-se perceber, que os trés grandes gargalos identificados estdo interligados. O
desamparo governamental ao setor gera problemas operacionais e, posteriormente, de
distribuicdo. Assim toda a cadeia produtiva do audiovisual é impactada negativamente.

Ainda sdo citados outros problemas centrais como a dependéncia do setor audiovisual a
fundos publicos, insuficiéncia de investimentos pela iniciativa privada, concentracdo de
investimentos em outras regides do pais, o individualismo existente entre as empresas, entre
outros.

Todos esses gargalos e subitens geram aumento nos precos dos produtos finais,
sustentando a afirmativa citada no primeiro capitulo de que um dos motivos dos precos de
consumo serem altos na industria cultural se da devido a problemas inicias na cadeia produtiva

do setor.

12 Blockbusters sdo denominados os filmes de grande producdo que possuem a maior fatia do mercado
cinematografico.
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A partir as limitacdes dos gargalos e problemas centrais do setor, o Plano de
Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local Audiovisual do Rio Grande do Sul (FLORISSI
et al., 2014) tracou uma agenda de agdes para suprir as necessidades impostas. O objetivo
principal é buscar a auto sustentabilidade das empresas que compdem o APL através da
melhoria na qualidade de acesso a mercados e distribuicdo, e fomento a producédo com acesso
aos mercados.

Através do gargalo da distribuicdo, ou seja, a demanda, foram encontrados alguns
gargalos conforme jéa citados anteriormente. O Quadro 10 mostra os problemas centrais no que

se refere a distribuicao.

Quadro 10 - Gargalo do Setor Audiovisual Gaucho: Distribuicao

Gargalo — Demanda Acéo

Necessidade de colocar Porto Alegre no mapa
de encontros nacionais e internacionais

Evento de Negdcios; Festival.

Descobrir a demanda do mercado Pesquisa de Mercado

Criar agéncia de vendas/ Escritorio de
negocios/ Distribuidora; Pesquisar novos
canais de distribuicdo; Participacdo em feiras/
eventos; Aproximacdo APEX Brasil.

Dificuldade de acesso aos mercados

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

A necessidade de colocar Porto Alegre no mapa de encontros internacionais e nacionais
se mostra uma das principais necessidades do setor. Essa demanda é necessaria ao passo que a
regido em questao tem pouca participagao nos eventos de mercado que acontecem para o setor
atualmente. Através de eventos de negdcios e festivais, com o objetivo de mostrar a qualidade
e potencialidade do setor audiovisual local, essa seria uma acdo, que em um ano mostraria
resultados para 0 mercado. Assim, em um préximo momento, pode-se construir o objetivo de
diminuir a distancia que ha entre a industria gaicha e o grande produtor nacional (Rio-Séo
Paulo), ja que se inserindo nos maiores eventos o setor tera maior visibilidade nacionalmente e
internacionalmente.

O entendimento da demanda do mercado se da através da pesquisa desse. Dessa forma,
a situacdo atual de inexisténcia de indicadores para a orientacdo no desenvolvimento de novos

projetos deve ser suprida e, assim, havera um maior entendimento da demanda interna,
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facilitando o rumo para onde as empresas devem focar seus esforcos, visto que esses devem ser
destinados para produtos que tem maior procura.

Segundo o Plano de Desenvolvimento (FLORISSI et al., 2014), a dificuldade de acesso
aos mercados se mostra através de quatro situacdes: 1) ha falta de cooperacéo, ha o interesse
cooperacgOes dentro do Arranjo, em especial para fins de comercializacdo coletiva, a acdo para
esse caso € a criacdo de agéncias de vendas, escritorio de negécios e a criagdo de uma
distribuidora, a meta é a formagdo de uma cooperativa, com o objetivo de vender produgdes,
conectar o Arranjo com os consumidores e buscar novos mercados; 2) a dependéncia de poucos
canais de distribuicdo, que deve ser suprida através de pesquisas de novos canais de vendas
nacionais e internacionais, o objetivo € o mapeamento de sete canais de venda através de
pesquisas de novos canais; 3) a falta de mapeamento de eventos estratégicos para intercambios
com o Arranjo, que deve ser suprida por meio da participacdo em feiras e eventos, com 0
objetivo de promover contatos; 4) o acesso inexpressivel a mercados esternos, que tem como
acao a aproximacdo Agéncia Brasileira de Promoc¢édo de Exportacdes e Investimentos (APEX
Brasil)®, e tem como meta aproximar as empresas de novos mercados internacionais do setor.
Essas necessidades estdo associadas a varios motivos ja citados anteriormente, como a falta de
distribuidoras proprias e a auséncia de distribuicdo direta, escassez de janelas para producdes
independentes, j& que muitas vezes ha essas caréncias devido as informacdes assimétricas
presentes no setor. Esse é um dos maiores gargalos do setor em todo o Brasil. Essa dificuldade
faz com que a concorréncia se torne pequena se comparada a filmes que possuem distribuigéo
prépria, além de aumentar os custos devido a necessidade de contratacdo de uma distribuidora.

Jano que se refere aos fomentos a producao, ou seja, a oferta, foram identificados outros

gargalos, conforme o0 Quadro 11.

13 A Apex Brasil atua para promover os produtos e servicos brasileiros no exterior e atrair investimentos
estrangeiros para setores estratégicos da economia brasileira.
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Quadro 11 - Gargalo do Setor Audiovisual Galucho: Fomento a oferta - Producao

Gargalo — Demanda Acéo
Criacdo de um Funcine -RS; Criacéo e
institucionalizacdo de um Fundo Audiovisual
-RS; Promocéo de encontros de coproducdo
com paises vizinhos.

Dificuldade de acesso aos recursos

Falta de promocao dos cenarios e capacidades
fisicas locais
Necessidade de colocar Porto Alegre no mapa
de encontros nacionais e internacionais
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

Criar um Film Commission

Evento de Negécios

Como ja se sabe, 0 acesso aos recursos € um dos principais gargalos do setor
audiovisual. No que se refere a producdo, as acOes se dardo para destinar aportes financeiros a
realizacdo de projetos, como a atracdo de investidores para o projeto, visto que o investimento
privado é baixo nesse setor; a criacdo de um Fundo Municipal de Cinema (Funcine), ja que a
inexisténcia desses fundos enfraquecem a competitividade do setor; a criagdo e
institucionalizacdo de um fundo Audiovisual — RS, sendo que ha auséncia de um Fundo
Estadual especifico para o setor. Como analisado anteriormente, de acordo com o Quadro 14,
atualmente as produgdes gauchas sdo em sua maioria financiadas por LICs e editais, contudo
esses numeros ainda ndo se mostram eficientes e precisam de mais a¢Ges conforme as citadas
aqui. Ainda, a promocao de encontros de coproducdo com paises vizinhos, ja que esse € um
ponto estratégico para as empresas e esta em falta nesse setor. Como visto no segundo capitulo
deste trabalho, as produgfes nacionais s6 se mostram eficientes se possuem coprodugdes com
empresas internacionais, mostrando que essa alianga tem muito a acrescentar para as nossas
empresas. Ainda, este gargalo vai de encontro com os problemas ja citados anteriormente como
a dificuldade em captar recursos publicos, fomentos e leis de incentivo, os altos custos
existentes com mao-de-obra qualificada, capital de giro, capital para aquisi¢ao de equipamentos
importados de qualidade superior, entre outros.

Ainda, a falta de promocao dos cenarios e capacidades fisicas locais vao de encontro
com os problemas ja citados como a falta de infraestrutura apropriada ao setor, grandes

dificuldades com as instalac@es e locagBes, entre outros. A acéo de criar um film comission®® ja

14 Rever o Quadro 1 na pagina 44.

150 termo film comission tem origem na lingua inglesa e define um érgdo governamental, seja municipal, estadual
ou federal, que incentiva, facilita e apoia a producéo audiovisual, cinematografica, televisiva ou publicitaria, em
locais publicos. Além de promover o uso das locagdes para filmagens, é de praxe serem oferecidos incentivos
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estd em desenvolvimento e pretende instalar vinte producfes por ano, com o objetivo de atrair
cada vez mais producdes para a cidade. O resultado esperado é a atracdo de produgdes nacionais
e internacionais para a promogéo do desenvolvimento econdémico, emprego e turismo local.

Né&o obstante, segundo a agenda do Plano de Desenvolvimento (FLORISSI et al., 2014),
ha a necessidade de colocar Porto Alegre no cenario de encontros nacionais e internacionais,
criando um evento de negdcios por ano, com o objetivo de atrair producdes e investidores para
0 setor local, visto que a regido tem pouca participagdo no circuito de eventos de mercado
atualmente; a expectativa € o ganho de negdcios com agentes externos e a maior destinacéo de
investimentos para a producdo local.

A infraestrutura é outro gargalo que impacta fortemente na producéo, visto que 0s
projetos locais sofrem pela falta de infraestrutura adequada e assim as empresas ndo conseguem
produzir como se obtivessem a infraestrutura ideal. A acdo estabelecida é a criacdo do Centro
Tecnoldgico Audiovisual do RS (TECNA/PUCRS)!, que deve suprir a inexisténcia de certos
elos da cadeia dentro do APL e viabilizar espaco fisico capacitado para as empresas produzirem
dentro do Arranjo. Esse foi um problema citado varias vezes pelas firmas, mostrando a
necessidade de estabelecer a acao.

Ja a cooperacdo se mostra eficiente quanto a capacitacdo e a troca de conhecimento com
atividades dinamicas entre as empresas do Arranjo. O seu fortalecimento é um objetivo a ser
perseguido, ja que ele é considerado uma unido complementar entre as empresas. O Quadro 12
mostra o quarto grande eixo de agéo.

Quadro 12 - Gargalo do Setor Audiovisual Gaucho: Cooperacéo

Gargalo — Demanda Acéo

Possibilidade de extensdo de plataformas e
conexdo de produtos

Precisdo na disseminagdo de informacgdes e | Encontro de negécios entre empresas do APL
contatos dentro Arranjo e rodadas de negocios

Poucas situacfes favoraveis a parcerias Desenvolver parcerias
Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

Intercambio com Games e Softwares

para os produtores, como vantagens fiscais e bancos de dados com profissionais locais. VVarios estados do Brasil
ja possuem um film comission.

16 0 TECNA é uma parceria entre o Governo do Estado, por meio da Secretaria do Estado da Cultura, a PUCRS e
a Fundacéo de Cinema RS — Fundacine, atende as atividades audiovisuais.



66

A primeira demanda a ser enfrentada é a possibilidade de extensdo de plataformas e
conexdo de produtos, a acdo € o intercambio com Games e Softwares, com o objetivo de
conectar diferentes plataformas para a expansdo da visualizagdo. Existe interesse de conex&o
com outras areas, conforme ja foi citado, contudo, ha pouco incentivo publico as interacfes. A
expectativa € que a partir de cinquenta novos projetos, cres¢a 0 volume de projetos e negocios
derivados da cooperacéo.

Por seguinte, a preciséo na disseminacdo de informacdes e contatos dentro do Arranjo
tem como acdo rodadas de negocios para fortalecer a cooperacdo interna. Com uma média de
o0ito encontros por ano, o resultado esperado € que o nimero de novos negdcios e coproducdes
aumente significantemente, ressaltando a importancia do sucesso de produces brasileiras que
possuem elos com empresas internacionais.

Por fim, ha& poucas situacGes favoraveis a parcerias formais, e a acdo imediata é
desenvolver essas sociedades entre as empresas. O objetivo central é abrir espaco para o
desenvolvimento de parcerias que possibilitem trocas de conhecimento e valor. Ha interesse de
profissionalizar as coproducgdes, jA que esse processo é visto como um beneficio entre as
empresas que podem contribuir entre si.

Segundo o Quadro 13, no que se refere a capacitacao, esse é o gargalo que mais possuli
acOes a serem desenvolvidas para o APL, percebe-se que ela é citada de varias formas pelas
empresas como um problema para o setor; o custo de mao-de-obra qualificada, como ja
supracitado, € muito alto, impedindo as empresas de contratar pessoas qualificadas dentro do

orcamento previsto e, assim, aumentar a qualidade de seus produtos.
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Quadro 13 - Gargalo do Setor Audiovisual Gaucho: Capacitacdo

Gargalo — Demanda Acéo
Necessidade de fortalecer e desenvolver as
) : Incubadora
empresas recém criadas
Insuficiéncia de capacitacdo em projetos para Laboratorios de formatacao de projetos
TV competitivos paraa TV

Pouca especializagcdo em marketing e
promocdo de obras audiovisuais

Dificuldade de transformar insumos criativos
em projetos

Escassez de profissionais técnicos Formacéo técnica para o audiovisual

Necessidade de maior disseminacdo e
atualizacdo de conhecimentos

Conhecimentos sobre como utilizar novas
midias e plataformas de maneira rentavel sdo | Oficinas de inovacao para multiplataformas

Marketing/ Consumo (Promocao de talento)

Desenvolvimento de projetos (Labs)

Seminarios de atualizacdes

€SCassos
Falta qualificacdo/ retengdo de talentos Formacé&o e retengéo de profissionais no setor
Aperfeicoamento na formatagéo de roteiros
para cinema, producédo de TV seriada e novas Oficinas de roteiro
midias

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

A necessidade de fortalecer as novas empresas no setor gera uma acao incubadora, ou
seja, proporciona o desenvolvimento de novas empresas com foco em inovacgdo. Conforme ja
citado, as empresas possuem dificuldades em se instalar e gerar planos de negécios para se
consolidarem como empresas fortes no setor e necessitam de otimizagcdo nos processos de
gestdo das empresas em cada fase produtiva. Com a meta de amparar vinte novas empresas por
ano, a expectativa dessa acdo € aumentar a quantidade e qualidade das empresas do Arranjo.

Outro problema é a insuficiéncia de capacitacdo em projetos para TV. Os projetos
televisivos sdo 0s que mais vem crescendo no setor audiovisual, contudo o Rio Grande do Sul
ainda ndo se mostra tdo competitivo. A acdo proposta é a criacdo de laboratoérios de formatacéo
de projetos competitivos para a TV para aumentar a competitividade. Com quatro laborat6rios
por ano, havera apoio e incentivos as firmas para atingir a inser¢do de projetos gauchos nos
canais de TV regionais e nacionais.

A pouca especializagdo em marketing e promogéo de obras audiovisuais vai de encontro
com acgOes direcionadas ao marketing e ao consumo, no que se refere a promocdo de talentos.

Como visto anteriormente, pessoal qualificado é importante para o desenvolvimento eficaz do
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setor, e esse é 0 objetivo das acdes aqui colocadas. A expectativa é que as atuacdes gerem uma
ampliacdo do alcance promocional das obras regionais.

Posteriormente, surge a dificuldade de transformar insumos criativos em projetos, tendo
como acdo o desenvolvimento desses através da criacdo de Labs, que objetivam habilitar os
profissionais a desenvolver projetos nos formatos solicitados em editais e fundos do
audiovisual. Esse foi um problema citado vérias vezes pelas empresas na caracterizagdo do
setor, que reclamavam dificuldade em produzir de acordo com critérios exigidos por editais e
fomentos. Atualmente, o estado possui pouca participacdo em fomentos federais para o
audiovisual, e a expectativa é que proporcionando habilidades para os profissionais
desenvolverem os projetos nos formatos solicitados, com quatro laboratérios por ano, haja um
aumento consideravel de projetos locais em fundos e editais.

No que se refere a escassez de profissionais técnicos, as empresas criticam tanto a
auséncia de cursos de formacdo para a area técnica, quanto a falta de contratacdo de servi¢cos
terceirizados de qualidade. A acdo proposta é a formacdo técnica para o audiovisual, ja que
existem apenas cursos universitarios; através da formacdo de cem profissionais, a mao-de-obra
seria formada e daria apoio as atividades do setor. Para esse objetivo, ou o incentivo privado ou
estatal se faz necessario, visto que cursos de qualificacdo técnicas sdo escassos no estado.

Atualmente o cenério de capacita¢es ndo é muito vasto para o audiovisual, seminarios
de atualizacdo tecnoldgicas e de mercado sdo um exemplo. Visto como um problema, j& que a
capacidade de introduzir inovacdes e novas tecnologias é escassa, a necessidade de maior
disseminacédo e atualizacdo de conhecimentos tem como acdo proposta a realizacdo de oito
seminarios de atualizacdo por ano para o compartilhamento e transmissao de conhecimentos e
atualizacdes de mercado.

Outro problema ainda no que se refere as capacitacdes sdo os conhecimentos quanto a
utilizacdo de novas midias e plataformas de maneira rentavel. A acdo proposta é a criacdo de
quatro oficinas de inovacdo para multiplataformas por ano, visto que a falta de conhecimento
impossibilita a criagdo de novos mercados a serem trabalhados pelo APL, criando um gargalo
dificil de ser superado.

A falta de qualificacdo e posterior ndo retencdo de talentos € um problema que tem como
acdo a formacéo e retencdo de profissionais no setor. Como assinalado pelas empresas do

Arranjo, os talentos gauchos acabam migrando para mercados mais competitivos (eixo Rio-Sao
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Paulo) fora do APL, visto que as melhores oportunidades estdo 4. O objetivo da acéo é
proporcionar intercambios com instituigdes nacionais e internacionais para jovens talentos
detectados, aumentando assim o numero de pessoas formadas nesse segmento, fazendo com
que esses jovens continuem na regiao.

Ainda quanto a capacitacdo (mas ja interligando com outros gargalos como a
distribuicdo), o aperfeicoamento na formatacdo de roteiros para cinema, producdo de TV
seriada e novas midias, se mostra necessario ao passo que o estado possui capital humano a ser
desenvolvido nessas areas, com foco em projetos inovadores. Os investimentos em projetos
televisivos sao os preferidos para garantir janelas de exibicdo. A acdo tragada € a construcédo de
dois cursos de oficinas de roteiros por ano, objetivando formar uma base capacitada para a
construcdo desses produtos e, assim, a criacdo de venda de roteiros dentro do APL e outros
arranjos, bem como a melhoria de estoques de insumos para o desenvolvimento de novos
projetos.

Quanto a governanca, que constitui outro eixo de acdo dentro do Plano de
Desenvolvimento (FLORISSI et al., 2014,) tem-se os seguintes problemas e/ou demandas

citados no Quadro 14.

Quadro 14 - Gargalo do Setor Audiovisual Gaucho: Governanga

Gargalo — Demanda Acéo

Necessidade de organizar as atribuicdes e
envolver as empresas nas decisdes do APL

Necessidade de um plano de comunicacdo Disponibilizar fluxo de informacgdes
para as empresas atualizadas

Necessidade de assessoramento juridico para
as empresas

Necessidade de aproximar as instituicoes Relag&o institucional — Agregar

Definir papel dos agentes

Assessoria juridica

Necessidade de monitoramento das atividades Plano estratégico anual

Fonte: Florissi et al., 2014. Elaborado pela autora.

A necessidade de organizar as atribuicdes e envolver as empresas nas decisdes do APL
tem como ac¢do principal a definicdo do papel dos agentes. Como ja citado anteriormente, ha
pouca participacdo das empresas nas decisdes do APL e, muitas vezes, isso ocorre pela falta de
entendimento dos papéis a serem exercidos no Arranjo. O objetivo central dessa agcdo € cominar

de forma adequada fungdes aos agentes envolvidos, tendo como resultado esperado uma maior
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participacdo decisoria das firmas na priorizacdo de agdes de curto prazo, tendo como alvo
cinguenta empresas participantes.

Ainda, as empresas reclamam haver muita centralizacdo de informacdes sobre editais e
noticias sobre o setor. E notada a necessidade de implementac&o de um plano de comunicacio
para as empresas, tendo como agdo central a disponibilizacdo de um fluxo de informac6es
atualizadas para aumentar a participacdo das firmas nas atividades, bem como a atracdo da
adesédo de novas empresas no APL. J4 existem websites e redes sociais com informagdes, mas
esses devem assumir papel central para todas as informacdes relevantes para o Arranjo. A
expectativa € o aumento de sinergia entre as empresas e, consecutivamente, um aumento no
conhecimento do mercado.

A assessoria juridica se mostra necessaria ao passo que ha excessos burocraticos nos
editais e fundos publicos, bem como ha atrasos de liberacao de recursos e lentiddo pelo excesso
de burocratizacdo nos tramites para fechamento de contratos e repasses para a producdo. Visto
que esse problema foi citado diversas vezes pelas empresas, a expectativa dessa acdo é facilitar
esses processos com auxilio juridico, quase inexistente atualmente.

Anteriormente foi citado que as empresas ainda sdo muito individualistas e surge a
necessidade de aproximar as instituicdes por meio de uma regulacao institucional. Em fase de
reposicionamento, deve-se estreitar os interesses das instituicbes e delimitar as frentes de
atuacdo de cada uma. Assim, as empresas devem perder o individualismo que ainda as cerca e
comecar a cooperar cada vez mais umas com as outras através de uma regulacgéo formal.

Por fim, as atividades j& propostas devem ser monitoradas através de um plano
estratégico anual que estd em fase de construcdo e pretende vigiar o desenvolvimento do
Arranjo. Assim, serd possivel avaliar o desempenho das a¢des desenvolvidas e entender se a
constituicdo do Plano de Desenvolvimento, bem como seus objetivos foram cumpridos com
sucesso e éxito.

Em um total de 23 problemas e necessidades centrais, atraves da distribuicdo, fomento
a producdo, cooperacdo, capacitacdo e governanca (contudo, sem deixar de lado suas
interligacbes como financiamento, exibicdo, entre outros), as acdes do Plano de
Desenvolvimento do Arranjo tém uma estimativa de recursos necessarios de cerca de R$
34.670.000,00 para suas realizacdes e devem ser realizadas em curto, médio e longo prazo,

dependendo da acéo estabelecida conforme ja citado.
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Esse capitulo teve base no Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo do setor
Audiovisual Galucho (FLORISSI et al., 2014) e buscou identificar os principais gargalos do
setor e, a partir da agenda de a¢des propostas pelo plano em questéo, fez uma associacao desses
impasses e de seus planos, buscando entender quais sao as expectativas quanto a formacéo do
Arranjo Produtivo Local.

E notavel que um dos maiores gargalos é a capacitacdo, com sua falta de m&o-de-obra
qualificada e falta de cursos técnicos para o setor. Contudo, a distribuicdo € o gargalo que tem
o principal problema no audiovisual, no que se refere a dificuldade de acessar os mercados.
Somente com uma distribuicdo bem fortalecida (o que ndo é o caso gaucho, que ndo possui
distribuicédo direta e tem poucas distribuidoras proprias dentro do setor) os produtos chegardo a
exibicdo com um alto nimero de consumidores dos produtos audiovisuais.

Em menores proporcdes, o Brasil mostra a mesma realidade que o Rio Grande do Sul,
os filmes produzidos no pais ndo conseguem chegar com sucesso as bilheterias por ndo haver
distribuicéo propria ou direta dos longas. Conforme visto anteriormente, o filme Tropa de Elite
2 (2010) inovou nesse quesito: montou uma distribuicdo propria ao invés de fazer um contrato
com uma distribuidora internacional, a Zazen Producdes. Assim, ao invés da necessidade de
cooperacgOes internacionais para conseguir entrar no mercado e demonstrar real concorréncia
com o principal produtor de filmes, os Estados Unidos, a criacdo de distribuidoras proprias
possibilita reduzir os custos de transagéo incorridos pelos detentores de direitos patrimoniais na
comercializacdo de filmes nacionais, bem como colabora para 0 aumento da competitividade
do setor.

Dentre todas as necessidades e dificuldades desse setor no Rio Grande do Sul, a teoria
de Frey (2000) se fortifica, quase que a totalidade desses produtores audiovisuais buscam a arte
pela arte, trabalham por amor ao cinema, e deixam de lado seus lucros monetarios, os quais a
maioria dos empresarios buscam com suas empresas.

Dessa forma, mesmo com as varias acOes criadas para o aumento de investimentos da
iniciativa privado no audiovisual, houve pouco sucesso por parte dessa classe empresarial.
Assim, é importante a criacdo de uma forma de proporcionar acesso aos recursos para
financiamento de projetos mais facilmente, visto que a producéo regional s6 tem condicdes de

crescer nacionalmente e internacionalmente com a ajuda do estado.



72

Por fim, € necessario que as empresas entendam o papel de cada uma, e com cooperagao
e entendimento de seus papéis, bem como de toda governanga, consigam se estabelecer no
mercado mais fortemente e, assim, superar as barreiras que o setor audiovisual gaicho possui

em sua cadeia de producéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi discutido neste trabalho o conceito de Economia da Cultura como base para estudo
de setores culturais e em especifico o setor do Audiovisual na producdo de longas-metragens,
mais precisamente, o gaucho. Por isso, por meio dos autores mais tradicionais do campo, foi
chego a uma defini¢do de Economia da Cultura.

Economia da Cultura é o estudo que analisa 0 comportamento dos individuos de uma
determinada sociedade a partir de seus gostos, intelectos, valores, crencas, religido, entre outras
caracteristicas sociais. O meio histérico em que os individuos estdo inseridos se torna
importante para a construcao coerente do conceito, visto que a identidade social que deve ser
construida esta estabelecida a partir de raizes histéricas. Para esse conceito, é analisado o
comportamento dos consumidores e produtores culturais, bem como do governo e institui¢cdes
inseridas nesse meio.

O consumo de bens culturais é dado através da concepcdo de valor cultural para cada
individuo. Primeiramente, o valor cultural € estabelecido pelos artistas sem a preocupagdo do
valor monetario, visto que a maioria dos produtores nesse setor produz a arte pela arte, ou seja,
a arte como um fim em si mesma, levando em consideracdo seus gostos e paixdes pelos
produtos. Por seguinte, os consumidores pagam os precos auferidos de acordo com 0s seus
gostos, mas, muitas vezes, devido a formacao de pregos, julgam injustos os precos cobrados
pelos produtos culturais.

Foram estabelecidas neste trabalho duas vertentes de pensamentos para Economia da
Cultura. A visdo heterodoxa € considerada a mais abrangente, que considera o coletivismo
metodoldgico para suas abordagens, dando menor peso deterministico ao individuo e maior a
sociedade como um todo. A cultura é vista como substantivo, ou seja, sdo considerados 0s
valores, gostos, crencas e religido da sociedade, buscando uma identidade social para analise.
A visdo ortodoxa considera o individualismo metodoldgico para suas analises; o individuo tem
maior peso para essa abordagem. A cultura é vista como adjetivo onde a Economia da Cultura
é pressuposta a partir dos bens e produtos econémicos no mercado cultural, com foco no
comportamento individual.

Quanto ao financiamento, esse se mostrou um dos principais problemas da cultura

brasileira. O fomento privado € bastante escasso, e 0 governamental deixa lacunas para esse
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mercado. Ainda assim a promocao estatal se mostra necessaria para a sobrevivéncia da maioria
dos setores culturais. Nesse sentido, a Lei n° 8.313 - a Lei de Incentivo a Cultura (Lei Rouanet)
se mostra uma das principais formas de financiamento dessa industria. A lei em sua esfera
federal, estadual e municipal fornece apoio e fomento as atividades culturais e constitui um
mecanismo de incentivo fiscal que permite que empresas deduzam seus impostos devidos ao
Estado em valor investido em cultura. Somando as trés esferas, esse valor pode chegar a 100%
dos impostos pagos. Essa lei gera beneficios aos produtores locais que recebem incentivos para
suas producdes e, também, as empresas investidoras, que acabam gerando algum tipo de
marketing, que néo € o objetivo das empresas ao aderir a projetos culturais pela Lei de Incentivo
Fiscal, e sim uma consequéncia benéfica a elas.ao financiar os projetos culturais, que é o caso
de setores especificos, como o audiovisual.

Analisando o setor audiovisual brasileiro, mesmo com o nimero de espectadores de
filmes nacionais crescendo nas salas de cinema brasileira nos ultimos anos, a concorréncia que
os Estados Unidos representa para o Brasil € devastadora. Ao passo que o Brasil lancou 129
filmes no ano de 2013, com um publico de um pouco mais de 23 mil espectadores, 0 que
representou uma renda bruta de um pouco mais de 15% da total gerada; o grande produtor
Estados Unidos langou 145 filmes, contudo, o publico nas salas foi de quase 115 mil pessoas,
0 que representou quase 82% da renda bruta total. Ou seja, o Brasil consegue lancar um numero
consideravel de filmes, contudo as produgdes brasileiras ndo obtém resultado eficiente de
espectadores €, assim, a renda gerada ndo consegue saldar os déficits existentes nesse setor.

Outro gargalo preocupante no setor audiovisual brasileiro é a distribui¢do. Apesar dos
numeros de salas de cinema no pais estarem em crescimento e em constante descentralizacao
das exibidoras nas capitais, esse elo da cadeia produtiva cinematografica brasileira faz com que
muitos filmes produzidos no pais ndo consigam chegar as salas. Na maioria das vezes, a
distribuicdo dos filmes é indireta, ou até mesmo inexistente, dificultando a entrada dos filmes
nas salas, assim, essas produc¢des ficam a cargo apenas de alguns festivais para exibicdo. Esse
gargalo aumenta os custos e reduz os lucros, ao passo que ha necessidade da entrada de uma
distribuidora internacional para os langamentos nas telas de cinema; isso acaba diminuindo a
competitividade com o restante do mundo e desfavorecendo a indUstria nacional.

Os dados encontrados nesse trabalho como crescimento de niumero de expectadores,

preco dos ingressos (que vem aumentando constantemente com os anos), numero de salas de
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cinema, concentracdo de espectadores por sala entre outros, revelam que ha espaco para o setor
crescer no pais. Contudo, o eixo Rio-S8o Paulo esta a frente dos maiores dados nacionais,
deixando os outros estados com numeros pouco expressivos para se estabelecerem como
mercados fortes e competitivos.

O Rio Grande do Sul € um dos maiores produtores nacionais de cinema, contudo, a sua
producéo é pequena se comparada com o eixo Rio - S&o Paulo. Enquanto o Rio de Janeiro
produziu 379 longas-metragens em 2013, o Rio Grande do Sul produziu apenas 39. Vale
ressaltar que na historia do cinema no pais, os filmes que realmente atingiram sucesso nas telas
de cinema foram as producdes do sudeste brasileiro, deixando pouco espaco para o restante do
pais.

Em 2013 o Rio Grande do Sul possuia 171 salas de cinema, distribuidas em 34
municipios. Contudo, é importante notar que 44% dessas salas estdo concentradas em Porto
Alegre, que além de ser a cidade mais populosa do estado, representa um centro cultural para
varias cidades vizinhas, trazendo espectadores para a capital.

Esse estado se mostra dependente de fomento governamental para sua sobrevivéncia.
As leis de incentivo sdo ainda as maiores financiadoras dos projetos audiovisuais gaichos,
seguidas pelos editais estaduais. O valor repassado tanto em esfera federal quanto estadual para
0 audiovisual gaucho € menor do que o solicitado pelas empresas, contudo, quando captado
junto as empresas, o valor se mostra menor ainda, revelando que o setor audiovisual galcho
tem uma capacidade de financiamento menor do que solicita ao governo.

A construcdo de um Arranjo Produtivo Local (APL) se mostra necessaria quando
empresas de um mesmo setor estdo distribuidas em uma mesma regido e possuem objetivos de
producdo em comum; no caso do Rio Grande do Sul ndo foi diferente. O Arranjo foi construido
com a meta de identificar os gargalos que geram impasses a producdo e, para assim, construir-
se uma agenda de metas para reduzir esses problemas identificados pelas empresas.

Conforme o Plano de Desenvolvimento do Arranjo do Audiovisual Gaucho (FLORISSI
et al.,, 2014), através dos questionéarios realizados junto as empresas, 0s maiores gargalos
encontrados no setor foram: 1) a dificuldade de operagdes nas empresas; 2) a escassez de fontes
externas de financiamento; e 3) a distribuig&o.

A distribuicdo se mostrou o principal gargalo intrinseco ao setor. Muitas das produc¢es

gauchas (bem como varias nacionais) nao possuem distribuicdo propria ou possuem
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distribuicdo indireta, gerando a necessidade de uma grande distribuidora para realizar esse
trabalho no estado, visto que um filme que ndo possui distribuicéo, ndo chega as salas de cinema
e ndo consegue captar recursos. Nesse gargalo foram encontrados problemas como a néo
identificacdo da real demanda no setor e a dificuldade de acesso aos mercados. A¢bes como
eventos de negocios para colocar Porto Alegre no circuito de encontros nacionais e
internacionais, bem como pesquisas de mercado para entender a demanda, a criacdo de uma
distribuidora prdpria, entre outras agdes foram sugeridas para a superacdo desse gargalo no
setor.

Quanto aos problemas de producéo, foram encontradas dificuldades como o acesso aos
recursos, que tem como meta a cria¢do de fundos para fomentos a financiamentos, bem como
encontros de produgdo com paises vizinhos. Outro problema assinalado foi a falta de promocéo
dos cenarios e capacidades fisicas locais, que deve ser sanado pela criacdo de um Film
Commission. A falta de infraestrutura fisica para o desenvolvimento dos projetos deve ser
amenizada com a criacdo do TECNA/PUCRS.

A cooperacdo se mostra um dos principais gargalos a ser enfrentado; com metas como
intercambios com outras plataformas de conexdo de produtos, encontro de negocios entre as
empresas do Arranjo e o desenvolvimento de parcerias, esse problema deve ser amenizado e
ser transformado em solugéo para as empresas, Visto que a cooperagao se mostra um canal que
oferece melhorias ao setor, visto que os filmes que tiveram maior publico nacionalmente,
possuiam coprodutoras internacionais. Observando esses dados, o audiovisual galucho pode
igualmente as producdes de sucesso do sudeste brasileiro, fazer parcerias de coprodugdes com
as grandes produtoras internacionais.

Ainda quanto ao cenario do audiovisual galcho, a capacitacdo foi um gargalo muito
citado pelas empresas: ha poucas pessoas capacitadas no setor, ha dificuldade de expandir e
disseminar conhecimentos, ha falta de retencdo de talentos, entre outros. Com ac¢des de oficinas
de inovacao e multiplataformas, cursos técnicos, marketing, seminarios, entre outros incentivos
de capacitacdo, esse problema deve ser solucionado e desenvolvido em agdes de curto, médio
e longo prazo, bem como agdes continuadas.

Percebe-se que como a maior parte dos produtos culturais nacionais, o cinema gaucho

trabalha por vontade prépria e amor por parte dos seus produtores, mostrando que neste caso,
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ndo sdo os lucros monetarios que ocupam o primeiro lugar nos desejos dessas pessoas, e sim, a
cultura através do cinema como meio de passar informacéo ao seu expectador.

Por fim, os problemas encontrados na governanga como a necessidade de envolver e
atribuir espacos as empresas nas decisdes do APL, bem como a imperativo do entendimento do
papel de cada empresa e instituicdo no Arranjo, 0 assessoramento juridico para as firmas, entre
outros, devem ser sanados pela definicdo dos papéis dos agentes, a disponibilizagdo do fluxo
de informacges as empresas, assessoria juridica, bem como um plano estratégico anual.

E fato que o setor do audiovisual gaticho tem inGimeros desafios para enfrentar. Contudo,
de acordo com as metas elaboradas pelo Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo do
Audiovisual Galcho (FLORISSI et al., 2014), esse setor tem a possibilidade de resolver varios
de seus gargalos nos proximos anos.

O setor tem espago para crescer economicamente gerando emprego, renda e
desenvolvimento ao estado, a iniciativa de construir um Arranjo Produtivo Local para o

audiovisual deve ser 0 primeiro passo para esse objetivo.
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