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RESUMO

As produgdes audiovisuais marcaram a cultura contemporanea, estabelecendo novas formas de
linguagem e vestimenta. E, como todo aspecto da vida humana, também sofreram mudangas
com o desenvolvimento tecnologico. Portanto, este trabalho buscou obter informacdes sobre o
processo de digitalizacdo dos projetos audiovisuais, identificando as principais estratégias
adotadas por produtoras independentes, nesse atual cendrio da industria audiovisual. O estudo
foi realizado nas produtoras independentes que atuam na cidade de Porto Alegre, através de
um questiondrio enviado por e-mail que serviu como ferramenta para coleta dos dados
necessarios. Os dados foram organizados pelas similaridades das respostas e analisados a partir
do referencial tedrico do estudo. Apresentaram como resultados a constatagdo de que das cinco
produtoras independentes que responderam ao questionario, quatro utilizam os meios digitais
em suas estratégias. E analisando as respostas ao questionario, a partir das cinco forgas de
Porter, percebesse que ha uma posicao competitiva das produtoras perante aos outros agentes
do mercado audiovisual, mas também apresentam uma baixa preocupacao a possiveis produtos

substitutos.

Palavras-chave: Produgdes audiovisuais; Estratégias; Produtoras independentes.



ABSTRACT

Audiovisual productions have marked contemporary culture, establishing new forms of
language and clothing. And, like every aspect of human life, they have also suffered changes
with technological development. Therefore, this work sought to obtain information about the
process of digitalization of audiovisual projects, identifying the main strategies adopted by
independent production companies in this current scenario of the audiovisual industry. The
study was carried out in independent production companies that operate in the city of Porto
Alegre, through a questionnaire sent by e-mail that served as a tool for collecting the necessary
data. The data were organized by the similarities of the answers and analyzed based on the
theoretical referential of the study. The results showed that of the five independent production
companies that answered the questionnaire, four use digital media in their strategies. And
analyzing the answers to the questionnaire, based on Porter's five forces, one notices that the
production companies have a competitive position in relation to other agents in the audiovisual

market, but also present a low concern with possible substitute products.

Keywords: Audiovisual productions; Strategies; Independent producers.
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1. INTRODUCAO

O cinema tornou possivel a reproducao de historias que sairam do abstrato, de um
simples falar ou da leitura de um livro, para a concretude da imagem e do som. A imagem em
movimento revolucionou todos os meios e aspectos culturais existentes, se tornando o centro
de disputa e discussdo em todo o mundo. A reproducdo dessas imagens em grandes telas e,
consequentemente, a criacdo dos espacos fisicos para consumi-las, consolidou o que

conhecemos como: a sétima arte.

No fim do século XIX, aproximadamente em 1895, os irmaos e engenheiros franceses
Auguste e Louis Lumiére deram inicio ao cinema que conhecemos hoje. Ainda em
processo de aprimoramento, o cinematografo, seu aparelho de captura e projecao de
imagens com contribui¢do de diversos inventores, passou a exibir filmes em cafés e
posteriormente em outros ambientes que atraiam um grande nimero de pessoas
interessadas em lazer, diversdo e entretenimento, como: feiras, circos ¢ parques de
diversdes (SANTOS, 2016, p. 11).

O cinema no Brasil, em 1896, teve suas primeiras exibi¢des ocorridas na cidade do
Rio de Janeiro e no ano seguinte, por incentivo dos irmaos italianos Segreto, surge a primeira
sala de cinema aberta ao publico na cidade carioca. Os irmaos Paschoal e Affonso Segreto sao
considerados os primeiros cineastas do pais, realizaram gravacdes em 19 de junho de 1898, na
Baia de Guanabara, sendo essa data, até hoje, considerada o Dia do Cinema Brasileiro. Nos
anos de 1940 o género das chanchadas ganhou relevancia no cendrio do cinema brasileiro,
abordando como tema o carnaval, possuindo baixo orcamento € um tom comico. O cinema
novo, década de 1960, transformou a producdo cinematografica brasileira adotando questdes
de cunho politico e social. No final da década de 60, em 1969, a Embrafilme foi inaugurada e
permaneceu até 1982, foi usada como instrumento de controle estatal pela ditadura militar da
época financiando obras cinematograficas nacionais. A pornochanchada, nos anos 70, ganhou
relevancia adotando um teor erdtico nas produgdes, mas na década de 80 sofreu com a crise
economica ¢ com o fim da ditadura militar que afetaram as produgdes cinematograficas
brasileiras. Somente a partir da metade dos anos 90 o cinema brasileiro comegou a se reerguer,
foi instaurado a Lei do Audiovisual, Lei n°® 8.685/1993, que permitiu que pessoas € empresas
patrocinassem projetos audiovisuais a partir do abatimento do imposto de renda. O cinema
brasileiro voltou a ter reconhecimento no cenario mundial, possuindo no inicio do século XXI

indicagdes para premiagdes internacionais.

O desenvolvimento audiovisual no decorrer de sua histéria teve como

fundamentalismo as questdes identitarias, culturais, religiosas, nacionalistas e econdmicas que



sempre influenciaram nas narrativas e nas historias retratadas nas grandes telas do cinema. A
concentracdo dos meios de producao, dessas producdes audiovisuais, sempre dificultou a
exploracdo de novas narrativas, a diversidade cultural passou a ser subserviente a classe
dominante economicamente. Entdo, para manter a diversidade cultural audiovisual o papel do
Estado passou a ser de “fomentar produgdes independentes, de regular contratos entre
distribuicao e exibi¢do e de legitimar institui¢des de politicas publicas para o setor cultural”
(MACHADO; VASCONCELOS, 2021, p. 21). A partir dessa ultima década questdes de
representatividade étnica e de género ganharam uma aten¢ao maior, em um mercado dominado
por homens brancos a disparidade salarial e de oportunidades sdao evidentes. A importancia de
movimentos sociais para alterar esse cenario persistente ¢ fundamental, o processo de
produgdes audiovisuais comeg¢a a mudar com a entrada de novos agentes sociais que

proporcionaram visibilidade a uma realidade de segregacao e preconceito.

As industrias culturais t€ém de fato o poder de retrabalhar e remodelar constantemente
aquilo que representam; e, pela repeticdo e selegao, impor e implantar tais definigdes
de noés mesmos de forma a ajustd-las mais facilmente as descrigdes da cultura
dominante ou preferencial. E isso que a concentragio do poder cultural — os meios de
fazer cultura nas maos de poucos — realmente significa. Essas definigdes ndo t€ém o
poder de encampar nossas mentes; elas ndo atuam sobre nés como se fossemos uma
tela em branco. Contudo, elas invadem e retrabalham as contradi¢des internas dos
sentimentos e percepgdes das classes dominadas; elas, sim, encontram ou abrem um
espaco de reconhecimento naqueles que a elas respondem. A dominagado cultural tem
efeitos concretos — mesmo que eles ndo sejam todo-poderosos ou todo-abrangentes
(HALL, 2003, p. 254- 255).

Os contetdos criados por produtoras independentes sdo importantes para desenvolver
e fomentar novas formas de linguagens e para insercao de diferentes atores sociais no cinema.
As produgdes independentes exercem um papel importante socialmente, dando voz e rosto a
uma parcela significativa da populag¢do que acabou sendo marginalizada ao longo da historia.

A ANCINE (2015) define uma produtora brasileira independente como:

[...] produtora brasileira que atenda aos seguintes requisitos, cumulativamente: ser
constituida sob as leis brasileiras; ter sede e administragdo no Pais; 70% (setenta por
cento) do capital total e votante devem ser de titularidade, direta ou indireta, de
brasileiros natos ou naturalizados ha mais de 10 (dez) anos; a gestdo das atividades
da empresa e a responsabilidade editorial sobre os contetidos produzidos devem ser
privativas de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de 10 (dez) anos; ndo ser
controladora, controlada ou coligada a programadoras, empacotadoras, distribuidoras
ou concessionarias de servico de radiodifusao de sons e imagens; nao estar vinculada
a instrumento que, direta ou indiretamente, confira ou objetive conferir a sdcios
minoritarios, quando estes forem programadoras, empacotadoras, distribuidoras ou
concessionarias de servigos de radiodifusdo de sons e imagens, direito de veto
comercial ou qualquer tipo de interferéncia comercial sobre os conteudos produzidos;
nao manter vinculo de exclusividade que a impeca de produzir ou comercializar para
terceiros os conteudos audiovisuais por ela produzidos (ANCINE, 2015).



Segundo dados disponibilizados no site da ANCINE, ha mais de 8800 produtoras
independentes regulares registradas na agéncia. A relevancia de produgdes independentes para
o desenvolvimento audiovisual nacional ¢ evidente, muitos projetos proporcionam uma
visibilidade para uma realidade que ndo seria proposta em uma grande produtora por ndo ser
lucrativo. A arte estritamente como negocio perde seu sentido € o desenvolvimento cultural,

por meio da educacao, deve ser pautado por qualquer projeto social e estrutural de um pais.

Segundo dados da ANCINE (2018), o total de produgdes independentes do ano de
2017 foram 120 contra 40 produgdes que tiveram envolvimento na produgao e/ou distribui¢ao
de um grande conglomerado de midia. As medidas adotadas para o mercado exibidor,
demonstraram efeitos positivos sobre o percentual de longas-metragens brasileiros exibidos em
salas de cinema. A Medida Provisoria n® 2.228-1/2001, em seu art. 55, determinou um
percentual minimo anual de obras brasileiras que deveriam ser exibidas pelas empresas
exibidoras. O artigo correspondente a medida expirou em 5 de setembro de 2021, a ANCINE
destacou a importancia de modernizar o instrumento de Cota de Tela demonstrando “que o
processo de digitalizagdo ocorrido no parque exibidor brasileiro promoveu transformacdes
importantes no segmento de exibi¢ao cinematografica, como a pratica de multiprogramagao,
ou seja, a programacao de variados titulos para uma mesma sala de cinema em determinado

dia” (ANCINE, 2021).

Longa-metragens Brasileiros lancados em salas de cinema

Fonte: ANCINE (2021)

Apesar do alto volume de produgdes, as produtoras de contetido independente nao
conseguem se manter financeiramente, somente, a partir da comercializa¢do dessas produgdes.
Muitas coproduzem com empresas maiores para atingir bons resultados comerciais, mas sem

deixar de lado seu objetivo de contribuir para geracao de valor cultural em seus projetos.
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O transito de uma mesma produtora, através de seus variados projetos, entre os
subsistemas pode ser compreendido como parte de sua estratégia competitiva, através
da qual o portfolio da produtora permite a sua insercao nos fluxos de inovagao e de
aprendizagem (muito presentes nos projetos do subsistema independente) a0 mesmo
tempo em que viabiliza a geragdo de bons resultados comerciais (mais presentes no
subsistema hegemonico) (FIGUEIREDO, 2019, p. 29).

Entao, até que ponto essas produtoras sao independentes? O contexto envolvendo
essas relacdes englobam "implicagdes de ordem politica, juridica, econdmica e estética”
(COSTA, 2016, p. 5). O cinema, desde que ocupa um lugar cativo na cultura social, ¢
frequentemente incentivado por 6rgdos governamentais, para difundir a cultura no territorio
nacional e marcar presenca em outras nagdes. O cinema nacional quando ganha repercussao
internacional propicia ao pais uma atencdo que, futuramente, poderia resultar em visitas ao
territdrio nacional ajudando no desenvolvimento econdmico e, consequentemente, aumentando
sua influéncia sobre outras culturas. Pelo ponto de vista juridico, o cinema gera discussoes
sobre direitos trabalhistas de diretores, produtores e artistas muitos sem possuir renda-fixa
ficam sujeitos a programas ou auxilios governamentais. A busca pelo sucesso econdomico, pelas
produtoras cinematograficas, também proporciona debates sobre até que valor de orcamento
de uma producdo pode ser considerado independente. E no cendrio das produtoras
independentes para se ter algum prestigio, perante as outras, as obras devem possuir o intuito

de contribui¢do cultural, sendo importantissimo a estética utilizada para contar a historia.

O cinema independente se posiciona como um meio ndo viesado pelos grandes
agentes econdmicos da industria, reformulando e adaptando-se as mudangas na linguagem e na
cultura nacional. Entretanto, dependendo do ponto de vista, a independéncia ¢ relativa, sao
dependentes politicamente e economicamente, necessitam do apoio de grandes agentes da
industria e 6rgdos governamentais, ¢ independentes juridicamente e esteticamente, buscam

autonomia nas relagdes e no modo de fazer.

Do ponto de vista tematico e estético, ndo ha delimitagdo para a independéncia do
filme brasileiro, a0 menos no aspecto regulatorio. Como tem sido na cinematografia
mundial, essa construcdo ¢ concernente a legitimagdo simbdlica do campo. Até esse
momento, parece ter prevalecido a ideia de que, mesmo que o orgamento supere o
padrio longa B.O, os aspectos de originalidade, tematica, visdo de mundo e ideologia
do grupo, tudo fundamentado e reafirmado por certas praticas de produgdo e auto
agenciamento, alinhados a definicdo do cinema de autor, como sinénimo de
independente (COSTA, 2016, p.18).

A desigualdade crescente nos paises em desenvolvimento dificulta o acesso as
producdes artisticas como o cinema, teatro, festivais, museus e entres outros. A difusdo de
producdes do cinema brasileiro sempre foi elitizada a grandes centros urbanos e regides com

shoppings e grandes centros comerciais. Em 2018, segundo o Observatorio Brasileiro do
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Cinema e do Audiovisual (OCA), havia 3.352 salas de cinema no territdrio brasileiro sendo
1.048 somente no estado de Sao Paulo e apenas 8 no Acre. A distribui¢do e, consequentemente,
0 acesso a sétima arte ¢ segregada pela falta de estabelecimentos em regides menos populosas

ou pelos pregos dos ingressos para quem mora em um grande centro urbano.

Além da concentragdo de salas de cinema, a pirataria continua sendo uma das
principais dificuldades que a indlstria audiovisual enfrenta. A pirataria impacta,
principalmente, produtoras audiovisuais menores que dependem do sucesso comercial para
recuperar o investimento feito. As mudangas ocorridas como, por exemplo, as alteracdes feitas
na Lei Rouanet, para incentivar os empresarios a investir na construgdo de salas de cinema em
municipios com menos de 100 mil habitantes, ndo melhoraram o acesso ao cinema no pais. A
falta de um planejamento de longo prazo dificulta a mudanca desse cendrio precario,
impossibilitando o crescimento nacional frente aos outros paises. O governo do estado do Rio
Grande do Sul esta desenvolvendo um projeto de lei para reposicionar o audiovisual gaticho no
cendrio nacional, garantindo producdes anuais e proporcionando a manutencdo dos empregos
do setor. Segundo o governo do estado, o “pré-projeto disciplina a promogdo, o fomento e o
incentivo ao audiovisual no ambito estadual, define seus principios e objetivos, cria a Linha de
Fomento Setorial do Audiovisual Gaucho, cria a Comissdo de Fomento ao Audiovisual Gatcho
e dispde sobre politicas publicas voltadas a cadeia produtiva do setor” (ASCOM/IECINE,
2021).

O processo de produgdo audiovisual enfrenta diversas mudancgas na forma de produzir
e disponibilizar o contetido. A criagdo, a produ¢do, a gravagao e, por fim, a disponibilizagao
de historias para o publico se transformaram com o crescimento e desenvolvimento
tecnoldgico. Ir ao cinema para ver um filme, em uma sala escura, com uma tela grande deixou
de ser a unica forma de consumir uma producdo cinematografica recém lancada. A partir do

desenvolvimento tecnoldgico novos modelos de negocios surgiram ao longo do tempo.

Segundo o Comité Gestor da Internet do Brasil, o Brasil ¢ o sexto maior mercado do
mundo em consumo de plataformas de video. Nao ha dados exatos de quantos assinantes
existem no pais, visto que as empresas nao divulgam dados locais. Assim o video sob demanda
(Video on Demand) se populariza ano apds ano, com o maior alcance da banda larga no
territorio nacional, como um meio rapido e de facil acesso ao contetido audiovisual brasileiro

e mundial.

O Video on Demand (VoD) baseado em assinatura ¢ impulsionado principalmente
pela mudanga dos habitos de visualizagdo e pela crescente disponibilidade de
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conteudo de video de diversos provedores de servigos, como empresas de midia on-
line, operadoras de TV paga e empresas de transmissdo. Além disso, a crescente
cobertura e adogdo de redes moveis e fixas de alta velocidade permitem uma melhor
entrega de servicos de streaming de video, ajudando a impulsionar a adogdo de
servigos de VoD globalmente (PANORAMA AUDIOVISUAL, 2020).

O video sob demanda continuara crescendo com a expansao da banda larga e o
desenvolvimento tecnoldgico, trazendo mudangas para o setor audiovisual e proporcionando

oportunidades para produtoras e programadoras de conteudo.

A expansdo recente dos servigos de Video on Demand (VoD) tem impactado
profundamente toda a cadeia do audiovisual. Do lado da oferta, representa uma nova
e revoluciondria forma de distribuicdo de conteudo audiovisual, produzindo
mudancas relevantes nesse mercado. Mais recentemente, comegou a impactar
também a producdo de contetdo, com a entrada de plataformas de peso nesse
segmento. Do lado da demanda, o VoD tem produzido mudancas de habitos e
preferéncias dos consumidores, que optam cada vez mais por consumir servigos de
programac¢do ndo linear, com ampla liberdade de escolha do que, quando e onde
assistir (TENDENCIAS CONSULTORIA INTEGRADA, 2016, p. 69).

Segundo Teixeira (2015, p. 5) a “imensa variedade de ofertas disponibilizadas por
empresas de varejo online e servigos de streaming de musicas e filmes no inicio do século XXI
¢ um dos reflexos do processo de customizagdo de mercadorias e servigos inaugurada na

segunda metade do século passado”. Ele continua:

Por muito tempo, a televisao foi a unica fonte de distribui¢ao de programas e filmes,
0 que contribuia para milhdes de pessoas assistirem as mesmas atragdes todos os dias,
até que os servigos de video on demand chegaram ao mercado e se estabeleceram
como uma so6lida alternativa a TV aberta ou por assinatura (TEIXEIRA, 2015, p. 19).

Com o crescimento desse modelo de negdcio, produtoras que antes viam-se
estabelecidas em um mercado homogéneo e altamente concentrado passaram a ser diretamente
impactadas. As plataformas digitais, que crescem a cada ano, afetam diretamente o publico
frequentador do cinema, que passa a consumir de casa. Essas transformagdes afetam,
principalmente, produtoras menores que nao possuem estrutura para competir nesse novo
mercado emergente que se consolida a cada ano. Além disso, o futuro incerto do financiamento
publico, que a cada ano diminui, ¢ a concentracdo de uma boa parte das producdes e da
distribui¢do de contetido audiovisual a grandes empresas de tecnologia também impactam os
negocios de produtoras menores. Nao estando ligadas a grandes corporagdes e sem grandes
orgamentos para trabalhar, as produtoras audiovisuais independentes estao sujeitas a sofrerem

os impactos negativos que uma mudanga em um mercado tradicional ocasiona.

Esse trabalho delimitard os estudos as produtoras audiovisuais independentes que
atuam na cidade de Porto Alegre, buscando dar celeridade e clareza a verificacdo de como essas

produtoras estdo agindo para manter seus negdcios em virtude das mudangas que vem
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acontecendo nos ultimos anos na industria audiovisual. Identificando como essas produtoras
estdo enfrentando as mudangas ocasionadas, principalmente, pela criagdo de um produto

substituto ao mercado tradicional que sdo as plataformas digitais.

As estratégias a serem adotadas, em um mercado que estd em constante
transformacao, variam dependendo do objetivo e da meta do negdcio. Segundo Oliveira (2014,
p.10) “estratégia empresarial ¢ a a¢do basica estruturada e desenvolvida pela empresa para
alcancar, de forma adequada e, preferencialmente, diferenciada, os objetivos idealizados para

o futuro, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”.

Portanto, este trabalho pretende verificar como algumas produtoras de cinema de
Porto Alegre estdo agindo para manter seus negocios em funcionamento, enquanto enfrentam
as ameagas de corporagdes maiores e os cortes de investimento publico. Identificando suas
estratégias para sobreviver no mercado audiovisual e verificando como a tecnologia impactou
em seus negocios. Buscando responder: quais estratégias e praticas as produtoras de Porto

Alegre estao adotando frente as mudangas no setor audiovisual brasileiro?

O trabalho sera fundamento a partir de estratégias usadas na industria audiovisual,
serdo usadas as defini¢des que alguns autores ddo em seus trabalhos como, por exemplo, Santos
(2016), Rodrigues e Andrade (2010). Para ajudar estruturar a analise da parte mercadologica
do ramo audiovisual o trabalho de Porter (1986) sobre as cinco for¢as competitivas serad usado,
verificando as respostas dessas produtoras frente a concorréncia e identificando a percep¢ao da

posicao de mercado das mesmas.

1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar as estratégias adotadas pelas produtoras para divulgacgdo,
promogao e comercializagcdo dos projetos audiovisuais frente ao processo de digitalizagdao do
mercado audiovisual. Verificando como as produtoras audiovisuais independentes, atuantes na
cidade de Porto Alegre, estdo agindo para manter seus negdcios frente as mudancas que vem

acontecendo nos ultimos anos na industria audiovisual.
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1.1.2 Objetivos Especificos

e Identificar as estratégias usadas pelas produtoras independentes do setor audiovisual de
Porto Alegre;

e Verificar a avaliagdo desses profissionais sobre o crescimento de plataformas digitais e
sobre os cortes de financiamento publico para o setor cultural;

e Enunciar as visdes desses profissionais em respeito ao futuro;

e Obter a percepcao mercadoldgica das mesmas.

1.2 JUSTIFICATIVAS

Justifica-se pela importancia de verificar o impacto na producdo audiovisual para
essas produtoras, buscando elencar as principais estratégias que estdo sendo usadas pelas
mesmas. Demonstrando a importancia de as produtoras diversificarem a forma da entrega de
seus conteudos, sendo que os projetos culturais existentes para popularizar as producdes
audiovisuais no pais sdo ineficientes ao longo prazo pela falta de estrutura. Entregando a todos
que buscam difundir a cultura nacional de uma forma linear e de fécil acesso, uma visao de que

o contetido audiovisual ndo pode ficar engessado a determinadas midias.



15

2. RESIVAO TEORICA

2.1 INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

O cinema se desenvolveu para um negocio amplo e lucrativo, passando a adotar
medidas e estratégias de outras areas industrias. Para Michel e Avellar (2012, p. 3) “essa
atividade econdmica pode ser considerada industria, pois existem varias institui¢des onde sao
estabelecidos contratos com empregados e empregadores, fornecedores, distribuidores e
clientes, as empresas”. Medidas para conten¢do de custos, para a aceleragdo das gravacdes das
produgdes, para os altos gastos com publicidade e entre outras foram usadas para tornar o setor

competitivo frente as outras industrias que competem pelo limitado orgamento do consumidor.

A industrializagdo da industria cultural da cinematografia marca-se pela reproducdo
massificada, viabilizada pela configuragdo de uma cadeia produtiva data por trés elos:
produgdo, distribui¢do e exibicdo em salas de projecdo. Nesse periodo, a estética e a
arte cederam espago para a constru¢do de roteiros com forte apelo ao publico
consumidor, sendo o desempenho das bilheterias o principal elemento de
coordenagdo assumido pelo mercado audiovisual americano ¢ europeu (SOUZA,
2017, p.9).

O consumo em massa de produgdes audiovisuais, por parte dos consumidores, fez o
mercado crescer rapidamente abrindo novas possibilidades para explorar o imaginario popular.
Novos produtos passaram a ser comercializados como uma forma de aumentar a experiéncia
do cliente, o licenciamento de marca se tornou uma grande fonte de renda para as produtoras

cinematograficas.

Os processos produtivos que envolvem a producdo e comercializagdo de obras
artistico-culturais, que partem da criatividade e da subjetividade para a constitui¢do
de um produto final comercializdvel, estdo presentes nas industrias culturais
(MICHEL; AVELLAR, 2012, p. 3).

Segundo Michel e Avellar (2012, p. 2) a “indGstria cinematografica compreende
empresas que atuam em quatro segmentos, a saber: producdo, infraestrutura, distribuicao e
exibicao”. O segmento da produgdo esta direcionado, por exemplo, ao desenvolvimento da
historia, da pesquisa e selecdo do elenco tudo estando relacionado a parte artistica do produto
cinematografico. A parte de infraestrutura ¢é responsavel pela loca¢do dos sets, dos
equipamentos, de toda equipe de apoio para eventual problema e substitui¢do dos
equipamentos, entre outros. A distribuicdo fica responsavel, principalmente, pela

comercializagdo e divulga¢do das producdes audiovisuais para o mercado exibidor e os
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consumidores. E a exibi¢do fica a cargo dos grupos empresarias donos de estabelecimentos
com salas cinematograficas ou, atualmente, com plataformas digitais que disponibilizam a

produgdo em seus catalogos.

Esse setor ¢ constituido de uma cadeia produtiva em que, no centro, posicionam-se
as empresas produtoras, de infraestrutura, distribuidoras e exibidoras. Entretanto,
outros tipos de empresas também fazem parte desta cadeia, como as fabricantes do
material utilizado na produ¢do (cameras, computadores, tripés e trilhos etc.), as
produtoras dos figurinos e cendrios, as videolocadoras e outras (MICHEL;
AVELLAR, 2012, p. 3).

O desenvolvimento tecnologico impulsionou a industria audiovisual, tornando-a um
dos principais setores econdmicos de seus paises. O cinema proporciona a cultura nacional uma
vitrine para um mundo cada vez mais globalizado, atribuindo valor e aumentando o interesse

estrangeiro pelo territorio nacional.

Atualmente o cinema tornou-se uma poderosa industria de entretenimento, além de
estar cada vez mais popular, temos acesso aos filmes das mais diversas formas, na
sala de cinema, em casa, onde quisermos, através de sistemas de reproducgdo de som
¢ imagem, nas mais diversas formas, através de suporte digital, BLU-RAY, DVD,
internet, entre outras (WINGERT; MARTINS, 2017).

O cinema se desenvolveu junto com as transformacgdes que ocorreram na populacao
urbana, “excesso de estimulos, a divisdo entre locais de trabalho e de moradia, a separacao
entre os dominios do publico e do privado, a racionalidade e a pontualidade” (MAXWELL,
2008, p. 1) e com uma crescente migragao de areas rurais para os grandes centros urbanos. E
esse processo foi estimulado pela industria cinematografica, que passou a ser usada como meio
ideoldgico dos governos. Os norte-americanos utilizam, desde sempre, o cinema para importar
sua cultura e propagar ideais sociais e econdmicos para outros paises, contribuindo para todas

as mudancas citadas anteriormente.

[...] a importancia das artes ¢ do entretenimento na atividade econdmica foi de fato
estabelecida pelas consideragdes tedricas dos institucionalistas. A  Otica
institucionalista destaca a relevancia dos habitos dos agentes individuais para a
organizacdo do sistema econdmico, de forma a considerar que questdes culturais e de
tradigdes influenciam e determinam o comportamento dos individuos, além dos
aspectos contratuais tipicos das sociedades (SOUZA, 2017, p. 4).

A industria audiovisual tende “a se concentrar espacialmente, pois a competitividade
e a propria capacidade de realizagdo do projeto dependem crucialmente da localizagdo”
(FIGUEIREDO, 2019, p. 5). As grandes metropoles proporcionam uma diversidade cultural
além da mao-de-obra mais qualificada, facilitando a entrega para o maior nimero possivel de
clientes. A industria dos filmes, seriados, novelas, documentarios, propagandas e etc sao
capazes “de proporcionar transformacdes no desenvolvimento socioecondmico, dada a

demanda por insumos de alta tecnologia” (MACHADO; VASCONCELOS, 2021, p. 4). Agem
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e reagem como qualquer outra empresa industrial, visam a obtencao de lucro, do crescimento

da participagdo de mercado e de sua influéncia perante os mercados adjacentes.

2.2 ESTRATEGIAS NA INDUSTRIA AUDIOVISUAL

O cinema, em qualquer cultura, ¢ uma ferramenta cultural, educacional e de grande
impacto para discussdes sociais sendo, muitas vezes, usado como estratégia de comunicacao

para mudar determinadas visdes preestabelecidas como tnicas e indiscutiveis.

A definicdo de estratégia dependendo do campo que estd sendo estudado possui
interpretagdes diferentes, mas todas seguem uma mesma linha de raciocinio de manter e/ou
obter uma vantagem sobre seus adversarios. A palavra estratégia ¢ oriunda da grega strategos,

possuindo um significado de a arte do general (OLIVEIRA, 2014).

A industria audiovisual, como qualquer outro ramo da economia, age a partir da
determinagdo de uma estratégia empresarial que determine a sequéncia de movimentos que a
organizagdo deverd executar (VON NEUMANN; MORGENSTERN, 1947). O caminho
estratégico adotado pela industria audiovisual para conduzir suas politicas e a¢des servem
como um conjunto de decisdes a serem adotadas para determinadas ocorréncias em um periodo

de tempo.

As oportunidades criadas com o desenvolvimento tecnologico, fizeram as producdes
audiovisuais rapidamente se modernizarem e alterarem os planos estratégicos para algumas
empresas. Escolher as oportunidades que melhor atendam a seus objetivos e determinar
processos para facilitar essa escolha fazem parte da adocdo de uma estratégia (PASCALE;

ATHOS, 1982).

O setor audiovisual estd em completa mutagdo, a formalizagdo de uma série de
processos para programar e alcancar determinados resultados se tornam um plano de acao
importantissimo para obter a completude dos objetivos estabelecidos. Entdo, escolher uma
estratégia ¢ favorecer os pontos fortes da empresa e utiliza-los de um modo que os diferenciem

da concorréncia (OHMAE, 1985).

O setor audiovisual ¢ um mercado altamente competitivo, com o crescimento de

plataformas digitais, como Netflix ¢ HBO, houve um aumento significativo na concorréncia
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pela atengdo do consumidor. Analisar a concorréncia ¢ necessario para auxiliar na escolha da
estratégia. Segundo Aaker (2012, p.47), a “analise deve centrar-se na identificacao de ameagas,
oportunidades ou incertezas estratégicas criadas pelos movimentos, pontos fortes ou pontos

fracos de concorrentes potenciais ou emergentes”.

Primeiro, o entendimento dos pontos fortes e fracos da estratégia atual de um
concorrente pode sugerir oportunidades ¢ ameagas que merecerdo uma resposta.
Segundo, informagdes sobre estratégias futuras do concorrente podem permitir a
previsdo de ameagas e oportunidades emergentes. Terceiro, uma decisdo sobre
alternativas estratégicas pode aumentar a capacidade de prever a reag@o provavel dos
principais concorrentes. Finalmente, a analise dos concorrentes pode resultar na
identificacdo de algumas incertezas estratégicas que justificam um monitoramento
préximo ao longo do tempo (AAKER, 2012, p.54).

As estratégias na industria audiovisual, ao longo do tempo, passaram por mudancas na
forma de divulgacdo e comercializagdo do produto audiovisual. Atrair o publico para frente de
uma tela sempre foi o maior desafio para qualquer produgdo audiovisual, j4 feita. Segundo
Santos (2016), o uso de cartazes para promocdo dos filmes foi um dos primeiros meios para

divulgacao usados, sendo expostos na frente das salas de exibi¢cdo dos cinemas.

Os trailers foram outra estratégia criada para atrair o publico para o cinema, gerando
expectativa sobre o produto audiovisual ao mesmo tempo tornando-o conhecido na mente do
consumidor (SANTOS, 2016). O crescimento da internet possibilitou o desenvolvimento de
estratégias focadas diretamente para um publico especifico, os sites das proprias redes
audiovisuais comegaram a enviar e-mails para os consumidores avisando os proximos

langamentos que ocorreriam (SANTOS, 2016).

As plataformas digitais impactaram as estratégias de produtoras audiovisuais, a
possibilidade de ter seu produto divulgado em plataformas como YouTube e Facebook
proporcionaram a essas produtoras um alcance maior € com um custo mais baixo. Essa
concentracao, de uma grande massa de pessoas em um mesmo ambiente virtual, fez que alguns
aderissem a estratégia de viralizar seu contetido por meio dessas redes (SANTOS, 2016). O
termo viral ¢ usado quando algo se torna conhecido organicamente dentro da rede, o video ou

a imagem sdo compartilhados de pessoa para pessoa em um crescimento constante.

O produto cinematografico [...] envolve uma cadeia complexa de direitos e valores.
Eles vao desde a negociagdo de roteiros e ideias para filmes, passando pela exibigao
em salas de cinema, em canais abertos e fechados, pelo aluguel e venda de midia
como DVDs ¢ Blue-Rays, até a negociagdo de direitos conexos como licenciamento
de produtos, marcas e personagens ¢ inclui até mesmo trilhas sonoras e licengas para
parques tematicos (RODRIGUES; ANDRADE, 2010, p. 2).
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Estabelecer a estratégia correta para o produto cinematografico ¢ a tarefa primordial para
as produtoras, em um ambiente onde a uma vasta variedade de op¢des possuir um diferencial
¢ extremamente importante. “O ambiente concorrencial, por sua vez, envolve diversas
varidveis, como os lancamentos previstos para o periodo, as alternativas em termos de
entretenimento existentes (outros eventos de cultura e lazer, como esportes e espetaculos) e até

mesmo a variedade de filmes disponiveis em outros meios (RODRIGUES; ANDRADE, 2010,
p.-4)".

Produzir camisetas, canecas, chapéus e entre outros objetos com o logotipo da produgao
audiovisual ¢ uma estratégia usada para atrair o publico para o cinema, proporcionando ao
consumidor uma experiéncia maior e fazendo eles se sentirem parte da historia. “Esses
113 EL) : : L4 :

produtos agregados” contribuem para um efeito sinérgico, no qual se pretende chegar aos
melhores resultados possiveis para todas as industrias envolvidas no processo (ARAUJO;

CHAUVEL, 2007, p. 4)”.

Estratégias inclusivas visam garantir que todos os perfis de consumidores sejam
contemplados, a industria audiovisual utiliza-se de recursos para facilitar a inclusdao de
deficientes visuais e auditivos. O apoio a essas medidas beneficiam a imagem das empresas

perante os consumidores que se solidarizam com essas causas.

Em seu trabalho Araujo (2008) aborda estratégias que visam aumentar a competitividade

da industria audiovisual brasileira. Ela diz:

As co-produgdes internacionais, por exemplo, sdo uma forma de incluir o Brasil no
processo mundial de globalizagdo da produgdo. Abre-se a possibilidade de
conquistar, fora do pais, um novo publico e uma nova carteira de investidores. As co-
produgdes com empresas distribuidoras e a utilizagdo de novas midias oferecem a
possibilidade de entender melhor o perfil do publico, com o fim de desenvolver
projetos que atendam as demandas do mesmo (ARAUJO, 2008, p. 41-42).

A estratégia sera formulada a partir do ambiente que as produtoras estdo inseridas,
esse contexto oferece oportunidades e ameacas para produtoras que devem adaptar-se ou

minimizar o impacto das mudancas provocadas pelos concorrentes (OLIVEIRA, 2014).

2.3 A CONCEPCAO DE PORTER

O cinema pela perspectiva industrial afeta diretamente o crescimento da diversidade

no setor cultural, o lucro passa a basilar as decisdes afetando a parte artistica das produgdes
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audiovisuais. A sétima arte passou a ser vista como uma industria cultural quando “os filmes
foram caracterizados por uma ldégica de reprodugdo em que a originalidade constituia o valor
cultural dos roteiros, mas que a linguagem, fotografia e estética permitissem a massificagdo
das obras a um publico global” (SOUZA, 2017, p. 13). Portanto, passou a considerar “que o
cinema ¢ arte, e que sua producao se realiza na industria cinematografica, ou seja, trata-se de

uma atividade artistico-industrial” (MICHEL e AVELLAR, 2012, p. 3).

Portanto, para verificar como as produtoras audiovisuais lidam com a parte industrial
do ramo audiovisual, sera utilizado um modelo que permita obter uma ampla visao do papel da
produtora no mercado. E para essa verificagdo o modelo escolhido foi das cinco forgas de
Porter, que, portanto, sdo: ameaca de novos entrantes; intensidade da rivalidade entre os
concorrentes existentes; ameaga dos produtos substitutos; poder de negociacdo dos

compradores e poder de negociagao dos fornecedores.

A ameaca de novos entrantes depende das barreiras existentes, da concentragdo do
mercado, das interferéncias e regulamentacdes governamentais que podem diminuir as chances
de novos concorrentes entrarem no mercado. As seis principais fontes de ameaga a entrada sao
as seguintes: economias de escala; diferenciagdo do produto; necessidades de capital;
desvantagens de custo independentes de escala; acesso aos canais de distribui¢do; politica

governamental (PORTER, 1986).

A rivalidade entre concorrentes ¢ intensificada quando hé concorrentes numerosos e
semelhantes em tamanho; um crescimento lento do mercado; produtos sem muita
diferenciagdo; custos fixos altos; e barreiras que dificultam a saida. A disputa do mercado pela
melhor vantagem competitiva faz com que todos se movimentem em busca da oportunidade de

obter uma parcela maior do mercado (CASAROTTO, 2020).

Os produtos substitutos que atendam as mesmas necessidades ou desempenham as
mesmas fungdes do produto da empresa podem ameacar diretamente a lucratividade do
negocio. Como a renda do comprador ¢ limitada, a escolha de um produto acaba sendo em
detrimento do outro, isso ocasiona uma competi¢do entre mercados de diferentes segmentos
(CASAROTTO, 2020). Os produtos substitutos sao ameacas que a industria cinematografica
deve acompanhar de perto para ndo perder mercado. Essas ameagas muitas vezes sdo de setores
diferentes que ndo oferecem o mesmo produto, mas atendem as mesmas necessidades que o

consumidor possa vir a ter.
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O poder de negociacdo dos compradores esta relacionado ao fato de conseguir
pressionar os vendedores a abaixarem os pre¢os ou aumentarem a qualidade do produto. Os
compradores possuem forte poder quando sdo poucos e compram grandes volumes; os produtos
que compram sdo padronizados ou sem diferenciagdo; os custos de mudanga de fornecedor sdao
baixos; e o produto ndo ¢ importante para a qualidade dos produtos dos compradores

(CASAROTTO, 2020).

O poder de negociagdao dos fornecedores ¢ grande quando eles possuem forga para
pressionar os pregos finais para os consumidores. O fornecedor pode elevar os precos ou até
diminuir a qualidade do produto. Os fornecedores se tornam fortes quando sdo poucos e
vendem para muitos compradores; ndo concorrem contra produtos substitutos; o setor ndo ¢
essencial para os fornecedores; sua mercadoria ¢ um insumo importante para os compradores;
e sua mercadoria ¢ diferenciada e gera custos de mudanga aos compradores (CASAROTTO,

2020).

2.4 PESQUISAS ANTERIORES ACERCA DO TEMA

As produtoras de cinema passam por constante adaptacdo, principalmente, tecnoldgica
que afetou diretamente todo setor audiovisual. De acordo com Antunes (2017), o setor
audiovisual passa por constante crescimento com o desenvolvimento tecnoldgico, trazendo
informagdes que de uma forma diversificada s3o difundidas na sociedade. A pesquisa segue
em “uma discussdo sobre o audiovisual como estratégia de comunicagdo em multiplas telas”,
que auxilia no desenvolvimento de uma economia criativa sendo usado como meio para criar

uma relacdo entre empresa e sociedade.

As mudangas ocasionadas pelas plataformas digitais, também, proporcionaram a
aproximacao de um publico que antes nao tinha acesso ao cinema e as outras produgdes
audiovisuais por causa da localizag¢ao ou da infraestrutura de sua cidade. A cultura associada a
tecnologia e a informagdo permitem o desenvolvimento da criatividade, ligando os bens
culturais a individuos (OLIVEIRA, 2018). Os servigos de streaming respondem bem a este
objetivo de conectar ambas as partes, além de proporcionar beneficios aos consumidores pelo

sistema veloz e inovador (OLIVEIRA, 2018).
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Para um filme ser disponibilizado ao publico € necessario acessar recursos técnicos e
investimentos, ha uma grande composicao de fatores que formatam a industria audiovisual
(RUY, 2013). Em alguns paises para fomentar o cinema nacional sdo oferecidos subsidios, na
Franga h4 uma taxagdo sobre a veiculagdo de um filme que ¢ distribuida diretamente aos
produtores, mas o resultado disso ¢ a concentracdo a poucos produtores de sucesso (RUY,
2013). Para estabelecer estratégias eficazes que consigam fazer que o cinema nacional concorra
na industria audiovisual global, ¢ necessario entender as dindmicas e as possibilidades do

mercado para escolher uma estratégia eficiente (RUY, 2013).

As produtoras audiovisuais, por muito tempo, ficaram reféns a um Unico meio para
disponibilizar suas produgdes. Para Magalhaes (2015), o cinema sempre foi restrito a elite que
despendiam de recursos financeiros. Segue dizendo, a industria cultural ¢ usada como um meio
sistematico pela classe social dominante para separar o espago das relagdes sociais, limitando

0 acesso a quem tem condi¢des financeiras.

Com o desenvolvimento da internet, as estratégias de disponibilizagdo de conteudo
foram se alterando, o streaming cresce possibilitando aos usuarios acessar o conteudo quando
e onde quiser (SCHIONTEK, COHENE e BUIATTI, 2017). Para Fernandes (2016), a mudanca
tecnoldgica gerou um impacto nas relagdes sociais e possibilitou o acesso a produtos culturais
sem a necessidade de uma estrutura fisica. A aproximagdo de produtos culturais feita pela
internet facilita a customiza¢ao do que eu quero consumir, proporcionando uma economia de

tempo e liberdade, além de uma revolugdo no mercado (FERNANDES, 2016).

Segundo Junior (2016), ideologias e estruturas sociais passaram a ser sustentadas com
a industria audiovisual, criando também um mercado rentavel e lucrativo. Aspectos cotidianos
das nossas vidas passaram a ser valorizados, a tela do cinema ganha relevancia e se torna um

representante cultural (JUNIOR, 2016).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 ESTUDO EXPLORATORIO

O estudo ¢ de natureza exploratéria que visa atingir seus objetivos de modo a
proporcionar conhecimento acerca das estratégias adotadas por produtoras audiovisuais
independentes. Segundo Piovesan e Temporini (1995, p. 321), o estudo exploratdrio “tem por
objetivo conhecer a variavel de estudo tal como se apresenta, seu significado e o contexto onde
ela se insere”. A pesquisa exploratdria tem como meta contribuir para aumentar a compreensao
sobre o tema e ser usada como um meio para alcangar novas e diferentes concepcdes sobre as

estratégias usadas nesse meio.

Atribuir ao estudo uma natura exploratoria se da pelo objetivo de entender como as
produtoras audiovisuais de Porto Alegre estdo agindo para manter seus negocios abertos,
enfrentando as mudangas no mercado de atuacdo e, principalmente, o impacto que o
desenvolvimento tecnologico esta trazendo para seus negocios. Portanto, o estudo exploratorio
“tem por finalidade evitar que as predisposi¢des ndo fundadas no repertdrio que se pretende
conhecer influam nas percepgdes do pesquisador e, consequentemente, no instrumento de

medida” (PIOVESAN; TEMPORINI, 1995, p. 321).

3.2 COLETA DE DADOS

Segundo Oliveira (2011, p. 20), a pesquisa exploratoria permite “aumentar o
conhecimento do pesquisador sobre os fatos, permitindo a formulacdo mais precisa de
problemas, criar novas hipdteses e realizar novas pesquisas mais estruturadas”. Em alusdo a
1sso, a coleta de dados foi desenvolvida para atingir os objetivos propostos no estudo, coletando
informacdes acerca das estratégias, do modo como a empresa estabelece seu produto no
mercado e como elas avaliam a mudanga para o digital. Obtendo a opinido delas sobre o
mercado futuramente, sua percep¢do mercadologica e sobre os processos adotadas para

divulgacdo, promocgdo e comercializacio dos projetos audiovisuais.
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Pela abordagem do estudo foi necessario estabelecer uma interlocugao direta com os
responsaveis pela gestdo das produtoras audiovisuais. Entdo, para a coleta de dados foi
escolhido um meio que fosse aplicavel a todas produtoras, o questionario foi desenvolvido para
coletar os dados necessarios e obter uma opinido critica dos respondentes. Em virtude da
pandemia do coronavirus, foi enviado por e-mail um link as produtoras dando acesso ao
questionario estabelecendo um prazo de 15 dias para o envio das respostas. O tamanho do
publico alvo foi estipulado entre 5 a 7 respondentes sendo enviados em torno de 10
questionarios, o numero de participacdes na pesquisa ficou em 5 produtoras que atuam na

cidade de Porto Alegre.

3.3 ORGANIZACAO DAS INFORMACOES

ApOs a coleta das informagdes, elas foram organizadas a fim de responder os objetivos
especificos do estudo. As respostas obtidas sobre as estratégias usadas pelas produtoras foram
agrupadas de acordo com suas semelhancgas e objetivos. Para as afirmacdes sobre a mudanca
para o digital, elas responderam primeiramente se acham que sdo positivas ou negativas de
modo geral. Com isso, as justificativas foram agrupadas de acordo com a visao geral que elas
possuem a respeito do tema. E sobre a perspectiva sobre o mercado, elas também foram
agrupadas de acordo com suas semelhangas e se haverd um novo produto ou modo de consumir
que impactard a industria ou ndo. Por fim, as concepgdes sobre a competividade no mercado

foram agrupadas de acordo com as cinco forcas competitivas de Porter.

3.4 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados obtidos com a pesquisa “traz a tona o que esta em segundo
plano na mensagem que se estuda, buscando outros significados intrinsecos na mensagem”
(OLIVEIRA, 2011, p. 46). As informagdes serdo analisadas levando em consideragdo as
estratégias apresentadas na sessao de revisao tedrica, onde se buscard identificar as concepgdes
e as praticas que as produtoras utilizam para sobreviver. Verificando se 0 modo de competir no

mercado sofreu grandes alteracdes ou somente foram atualizadas com o uso da tecnologia. E a
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partir da definicdo das cinco forcas competitivas de Porter, observar a percepcao que os

gestores possuem sobre o mercado que atuam.

Para classificar as forgas entre baixa, média e alta, foi estabelecido um célculo para as
respostas do questionario que correspondia a teoria de Porter. A escala adotada foi entre 1 ¢ 5
que media a intensidade da concordancia com a pergunta afirmativa proposta. A pontuacgao de
cada afirmativa foi somada e dividida por cinco (nimero de participantes), assim
sucessivamente para cada afirmativa que apds foram somadas e divididas pelo niumero de
afirmativas. Cada for¢a competitiva teve perguntas afirmativas, variando entre uma ou até seis
afirmativas que foram respondidas pelas cinco participantes. As respostas médias que
obtiveram valores: entre 1 e 2,4 foram consideradas baixas; entre 2,5 e 3,5 foram consideradas
médias; e entre 3,6 ¢ 5 foram consideradas altas. Finalmente, os resultados e as conclusodes da

pesquisa foram sistematizados na forma de redagao.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 AS PRODUTORAS INDEPENDENTES

A pesquisa foi realizada para identificar as estratégias adotadas pelas produtoras para
seus projetos audiovisuais frente ao processo de digitalizacdo do mercado cinematografico. O
estudo obteve cinco participacdes de produtoras, que atuam na cidade de Porto Alegre, que
produzem juntas filmes (fic¢do, edicdo, finalizacdo e efeitos visuais), séries para televisdo,
videoclipes, videos institucionais (eventos, comunicagdo interna e conteudo para Youtube),
documentarios, conteudo para TV e curtas de ficcdo. Estando envolvidas em produgdes
audiovisuais que por ano totalizam, em média: dez producdes para a primeira produtora (P1);
duas producdes independentes e mais trabalhos com parceiros para a segunda produtora (P2);
mais de quarenta videos, curtas e outras producdes para a terceira produtora (P3); trés
producdes por ano para a quarta produtora (P4), que busca captacdo para 5 a 8 projetos por
ano; e entre duas a trés produgdes audiovisuais por ano para a quinta produtora (P5). A PS5, diz:
“em média, um longa-metragem por ano é lanc¢ado no cinema, através de festivais de cinema,
e posteriormente disponibilizado em circuito comercial de salas de cinema, streaming e ou
televisdo”. Para a P2 alguns projetos sao expostos em festivais e a P4 faz uso de apenas sessoes

de lancamento ocasionais.

Com o crescimento global da internet, os meios para promover as produgdes passaram
do uso de cartazes até, atualmente, o marketing viral (SANTOS, 2016). A adesao das midias
sociais pela sociedade impactou o modo de divulgacdo, promoc¢do e comercializacdo do
mercado audiovisual. A P1 utilizasse de campanhas de trafego e engajamento para divulgar e
promover suas produgdes, combinadas, as vezes, com Google Ads, através do canal no
Youtube da empresa, para comercializar o produto. A P2 divulga, promove e comercializa
pelos meios digitais, comecando nos festivais (hoje em dia online ou hibridos por conta da
pandemia) depois senso exibidos em TV ou streaming. A P3 ¢ a inica que nao utiliza os meios
digitais para promover seus projetos, ela produz para os mesmos clientes ha anos e quando
fecha novos acordos de produgdo o contato ¢ feito por meio de indicacao. A P4 usa algumas
salas de cinema para divulgar e promover suas produgdes, mas geralmente ela utiliza os meios
digitais e comercializa tanto em mercados e eventos que podem ser virtuais ou presenciais. E

por fim a P5: “Para cada obra audiovisual realizada, sdo estruturadas estratégias de
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lancamento, divulgagdo e comercializagdo, junto a assessoria de imprensa especializada e ou
empresa distribuidora. A produtora utiliza site oficial e redes sociais para divulgar os

trabalhos, mas ndo se limita apenas a internet” .

Como nao seria diferente, o avango tecnoldgico impactou a entrega do produto para o
consumidor e a forma de alcangar esse consumidor. Novas formas de atingir o publico-alvo
foram sendo criadas ao longo do tempo, desde a utilizacdo de trailers até a promog¢do em
plataformas digitais, como o Youtube (SANTOS, 2016). Para quatro das cinco produtoras, a
principal estratégia utilizada ¢ o marketing viral que busca atingir o maximo de pessoas de
forma orgénica (SANTOS, 2016), assim buscando o publico desejado e abrindo uma nova porta
para novos consumidores se interessarem pelo conteudo. Isso demonstra que o meio digital
esta fortemente inserido nas produtoras independentes que atuam na cidade de Porto Alegre,

possibilitando o crescimento e a permanéncia no mercado.

As produtoras relataram como tentam se diferenciar dos demais concorrentes:

NOs consideramos uma empresa que quer ajudar as pessoas. Sejam nossos clientes,
ajudando-os a contar uma historia (que pode ser sobre um centro esportivo, ou de
uma musica de amor), seja realizadores e realizadoras que querer tirar as suas ideias
do papel. Nosso objetivo principal é fazer a roda girar, porque entendemos que esse
movimento ajuda a empresa, seus colaboradores e seus clientes e, por consequéncia,
a economia. (P1)

Trabalhamos de forma personalizada, de acordo com a necessidade do cliente e seu
orgamento. Nosso intuito é conseguir realizar o melhor trabalho possivel dentro das
possibilidades, de forma clara e objetiva. (P2)

Optamos por focar em projetos e empresas que valorizem a nossa criatividade e o
nosso poder de comunicagdo através dos videos. Normalmente, sdo grandes
empresas e os projetos sdo voltados para a comunicagdo interna e eventos online.
(P3)

Sempre focamos num conteudo diferenciado, e mantemos esta caracteristica, mas a
maior parte do nosso trabalho é conteudo criado por nés mesmos e menos sob
encomenda. (P4)

A produtora segue focando em projetos audiovisuais, principalmente os que foram
desenvolvidos a partir do Niicleo Criativo da produtora, e busca apresenta-los para
os patrocinadores e ou canais que se interessem pela tematica de cada projeto. (P5)

As novas tecnologias transformaram todo processo de produgdo de uma obra
audiovisual, a industrializagao desse setor cultural deixou de lado a arte e focou no consumidor
para atingir o sonhado sucesso na bilheteria (SOUZA, 2017). Para as produtoras participantes
da pesquisa, os processos ¢ as estratégias adotadas mudaram tanto na produgao, em relagdo ao
contato com os demais integrantes da produtora, quanto na disponibilizacdo das obras para o

publico. Segundo elas:
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O mercado audiovisual trabalha com o conceito de janelas de exibi¢do. E como se a
tela de exibigcdo, independentemente do local, fosse uma janela para aquele mundo
para aquela historia. Dentro desta logica tinhamos o cinema, as plataformas digitais
e a televisdo pensando de uma forma bem simploria. Para os filmes de curta-
metragem que produzimos aqui na produtora, tivemos duas experiéncias de inversdo
de janelas. Ao invés de langcarmos os filmes primeiramente em um festival de cinema,
optamos por liberd-los de graca na internet, utilizando de campanhas de marketing
digital como primeira janela, seguindo para a inscri¢do em festivais em um segundo
momento. O resultado foram mais de 900 mil pessoas alcang¢adas pelos dois filmes
através de suas campanhas de lancamento. Publico que, bem provavel, ndo seria
atingido em festivais de cinema. (P1)

Como somos uma produtora independente, a forma de produg¢do com escopo
reduzido sempre foi uma pratica comum para nos. Acredito que o custo beneficio é
a melhor saida, ou seja, saber trabalhar com um or¢amento enxuto, mas com
profissionalismo. Isso vai gerar um produto final com qualidade que ao ser vendido,
¢ capaz de gerar lucro, possibilitando produgées futuras. (P2)

Com a evolugdo das tecnologias das cameras e posteriormente dos celulares, a
produgdo audiovisual ficou muito mais acessivel. Sentimos que o mercado teve uma
entrada consideravel de produtoras menores que ofereciam o mesmo servigo com
valores muito menores. Optamos por focar em projetos e empresas que valorizassem
a nossa criatividade e o nosso poder de comunicagdo através dos videos. (P3)

Trabalho remoto com equipe em reunides de roteiro ou pré-produgdo, mesmo em
entrevista para pesquisa de campo. (P4)

A produtora segue focada em produgées audiovisuais. Além de curtas, séries e
longas-metragens, também realiza o Projeto Primeiro Filme, que tem como objetivo
principal criar materiais didaticos, estruturas e ferramentas de apoio ao ensino de
cinema nas escolas de Ensino Bdsico (ensino fundamental e médio), e o Festival
Primeiro Filme, que se encontra em sua 5° edi¢do, criado para exibir e premiar as
produgoes realizadas pelos estudantes das instituicoes participantes do Projeto
Primeiro Filme. (P5)

As produgdes das produtoras sao feitas exclusivamente ou em algum momento sao
langadas no meio digital. Para a P1 e a P3, 60% e 100%, respectivamente, de seus contetidos
sdo produzidos, exclusivamente, para o meio digital. A P2 produzir todo seu contetido para
reproduzir em festivais de cinema, apds esse periodo os projetos sao disponibilizados no digital.
Ja P4 e P5, ndo produziram, até o momento, nenhuma produgao exclusiva para o meio digital,
sendo que a P5 possui algumas de suas obras disponiveis nos principais servigos de streaming
do pais. Isso evidéncia como as mudangas ocasionas pelo avango da tecnologia impactaram o
mercado audiovisual nesses Ultimos anos, aos produtores uma nova forma de distribui¢ao de
seus conteudos audiovisuais e aos consumidores foi apresentado um novo modo de consumir
uma programagcao nio linear (TENDENCIAS CONSULTORIA INTEGRADA, 2016). Assim
o video on demand (VoD) ganha cada vez mais adeptos com o aumento da oferta dos servicos
de internet que possuem alta velocidade de banda larga (PANORAMA AUDIOVISUAL,
2020), impulsionando as produgdes audiovisuais para os meios digitais que abrigam diversos

formatos para disponibilizar as producdes em plataformas digitais.
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O tempo gasto navegando na internet ¢ cada vez maior impactando outros meios
tradicionais, muito invista por poder “fornecer servicos especializados a varios segmentos de
publico, em formatos interativos bidirecionais. Os consumidores tém, assim, mais controle
sobre quando, como e quais servigos querem receber” (ARAUJO, 2008, p. 37). Para todas
produtoras entrevistadas, o crescimento dos meios digitais ¢ positivo. Pela perspectiva de um
aumento no mercado e por, possivelmente, alcangar um publico maior: “positiva, pois aumenta
a demanda por produtos audiovisuais, ampliando o mercado” (P2), “eu considero esta
migra¢do positiva, pois os filmes ficam mais acessiveis para o publico e, por consequéncia,
podem ser muito mais visualizados” (P3). J& P1 aborda a democratizacdo do acesso ao

audiovisual enquanto a P5 fala sobre a perspectiva das estratégias de langamento, segundo elas:

E positiva, porque abre novas janelas de exibi¢do para obras audiovisuais e
consolida players/exibidores que, antes, estavam em segundo plano. Com a chegada
de televisores cada vez maiores e conectados, a forma de consumo migra da telinha
para uma tela intermedidria. E através da disponibilizacdo diretamente na internet,
independente do sistema de VOD que se utilize para assistir o conteudo, que a
verdadeira democratiza¢do do audiovisual passa a acontecer, ndo sendo mais
necessario que um conteudo falado seja falado em inglés para ser um novo sucesso.
Vide os recentes exemplos de "Dark", "La casa de papel”, "Round 6" e "3%". (P1)

Estamos passando por um movimento de transformacdo tecnologica permanente, em
que o modelo de negocios do mercado audiovisual estd sendo reestruturado.
Produgoes audiovisuais como obras seriadas, é mais comum que estreiem
diretamente em plataformas digitais ou canais de televisdo, dependendo do
investidor. No caso dos filmes, depende ndo apenas do investidor, mas também da
trajetoria de distribui¢do que é tragada para o filme. Depende de cada estratégia,
portanto, disponibilizar produgées audiovisuais diretamente em plataformas
digitais. Observando atualmente as janelas iniciais de exibi¢do, é perceptivel que
muitos festivais de cinema estao optando por formatos hibridos, associando sessoes
presenciais em cinemas com exibicoes em plataformas digitais, tendo um niimero
limitado de espectadores por filme. Contudo, ainda é critério de festivais renomados
a participagdo de filmes que tenham sido langados oficialmente nos cinemas, muitas
vezes sendo vetados os que forem disponibilizagdo diretamente em plataformas
digitais. (P5)

A crescente desigualdade de infraestrutura, entre grandes metropoles e pequenos
municipios, ¢ uma das causas para as produgdes audiovisuais se tornarem inacessiveis a uma
parcela significativa da populagdo. Até mesmo para quem mora em um grande centro urbano
o acesso ¢ segregado, muito em decorréncia dos precos praticados além da enorme
concentracdo de estabelecimentos na regido sudeste. Contudo, a P4 aborda outro ponto
importante para o debate sobre os servigos de streaming. Segunda ela ¢ “positiva porque
permite o acesso em varias midias, porém negativa porque poucos players detém o poder
comercial no VOD (como Netflix e Amazon), o que dificulta a entrada de obras mais culturais
ou pouco comerciais nestes espacos”’ (P4). A concentracdo dos meios de produgdo e

distribuigdo, a poucas empresas, afetam produgdes culturais que possuem um papel,
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principalmente, social do que comercial implicando em uma baixa diversidade na linguagem

adotada nas obras audiovisuais.

As respondentes foram questionadas sobre os cortes de investimento publico, sendo
um dos pontos negativos das mudangas ocorridas no mercado audiovisual, que podem cair na
falsa impressao de autossuficiéncia econdmica afetando negativamente o mercado. Todas as
produtoras participantes foram taxativas sobre a importancia do investimento publico para o

desenvolvimento cultural.

O financiamento publico ¢, hoje, o principal incentivador da produ¢do audiovisual
brasileira, mas o que é importante colocar é que ele ndo é financiado, como muitos
pensam, por dinheiro que deveria ir para saude, ou para educagdo. O audiovisual
utiliza, sim, de mecanismos de leis para destinar um dinheiro pago pelo setor para o
setor. Entdo, porque uma plataforma digital que ganha dinheiro com seus assinantes
pode pegar parte deste capital e investir em novos conteudos, enquanto o mercado
audiovisual ndo pode pegar o seu principal imposto e reverté-lo para mais produgéoes
audiovisuais? Qual é o problema em seguir este modelo? O governo vé um problema.

(P1)

Sempre trabalhamos em nossos projetos de forma independente, em contrapartida,
fizemos diversos trabalhos para produtoras que tiveram alguma fonte de
financiamento publico. Acho que movimenta o mercado, gerando diversas
oportunidades de emprego e fazendo a economia girar. O retorno disso é muito
grande financeiramente e culturalmente também. (P2)

Sim, financiamento publico é uma fonte importante para o mercado audiovisual. Os
cortes de recursos ndo impactam diretamente o nosso negocio, mas impactam a
produgdo cultural, que é essencial para toda a populagao. (P3)

Nossa industria recente foi formada em cima de planejamento com recursos publicos,
para toda a cadeia. Os cortes afetam diretamente nossa produ¢do, mas como os
recursos que estamos usando hoje sao de politicas publicas desenvolvidas em 2015,
2016 de editais langados até 2018 - com muita luta estdo sendo pagos agora em 2020
e 2021, ndo paramos totalmente. Porém, com a postura do atual governo de paralisar
totalmente a produgdo e investir cada vez menos, teremos poucas produgoes nos
proximos anos. Mesmo as opg¢oes de financiamento sem o Fundo Setorial do
Audiovisual da Ancine, via leis de incentivo ou aportes privados, diminuiu bastante
com a atual gestdo federal, entdo de momento estamos otimizando os poucos
recursos que temos disponivel e adaptando os projetos para serem realizados com
menor custo. (P4)

Sim. As formas de financiar uma produgdo variam, sendo o Fundo Setorial
Audiovisual a principal ferramenta de financiamento publico ao audiovisual
brasileiro. E aplicado um investimento, através de edital piblico, que deve ser
retornado para o fundo, principalmente com a renda de bilheteria arrecadada da
obra produzida. Com os cortes que o setor audiovisual no Brasil vem enfrentando,
as produgoes tém buscado fundos e parcerias internacionais, através de projetos
como o “Show me the Fund”, resultado de uma parceria entre Brazilian Content,
Cinema do Brasil e Projeto Paradiso. (P5)

Para quatro produtoras, ndo houve um impacto no crescimento de obras audiovisuais
com a entrada de plataformas digitais no mercado brasileiro. P1 diz: “se pensarmos que nestes
trés anos do atual governo, a produgdo através do financiamento publico que sustentou mais

de 50% do mercado caiu, enquanto as plataformas aumentaram a sua produ¢do, veremos que
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estamos até com menos conteudos sendo produzidos”. A P5 aborda outro ponto, sem entrar no
mérito do crescimento de producdes: “/...] com a pandemia, percebeu-se um aceleramento no
consumo através das plataformas digitais. Esse boom dos streamings atraiu investidores
internacionais que buscam realizar produgoes no Brasil, o que pode resultar em diferentes
cenarios para a industria e as produtoras locais”’. Em vista disto, os cortes ocorridos ganham,
ainda mais, importancia revelando a necessidade do investimento publico para o setor
audiovisual. A industria audiovisual ¢ de extrema importancia para a atividade economica do
pais, afetando o comportamento do individuo através de questdes identitarias e culturais

(SOUZA, 2017).

As respondentes foram questionadas sobre como elas enxergam o futuro. A P3
preferiu ndo opinar nessa questdo, mas as demais: “precisamos entender que os modelos de
negocio mudam e se o antigo modelo ndo esta mais funcionando (financiamento publico)
precisamos buscar outros modelos que funcionem, como por exemplo o financiamento privado
e/ou direto” (P1); “[...] os meios de produgdo estdo cada vez mais acessiveis. Nao sei dizer se
isso vai resultar em uma melhora, mas sim em uma profusdo maior de produgoes. [...] aqueles
que se dispuserem ao aperfeicoamento profissional vao se firmar na darea e esse novo modo de
produgdo pode gerar bons frutos no futuro” (P2); “pior no Brasil principalmente, ja que nossa
industria e toda a politica audiovisual estd sendo destruida pelo atual governo Bolsonaro”
(P4); “melhor” (P5). As produtoras P1, P2 e P5 apresentaram uma visao mais positiva sobre
o futuro da produgdo independente, buscando se adaptar e se aperfeicoar para atingir melhores
resultados no futuro. Entretanto, a produtora P4 possui uma visdo negativa sobre o futuro,
muito em fun¢do do descaso que a cultura nacional vem sofrendo nesses Ultimos anos e por

ndo haver uma perspectiva de plano ao longo prazo de fomento a cultura.

A pandemia de Covid-19 afetou drasticamente as producgdes audiovisuais atrasando,
principalmente, algumas producdes que haviam sido programadas. Em alusdo a isso, as
produtoras responderam se ir ao cinema se tornard um mercado nichado e, em contrapartida, a
adogao das plataformas digitais como primeira janela para langamentos sera, majoritariamente,
aderida: “eu vejo o cinema como uma experiéncia diferenciada pelo ambiente [...]. Antes ele
era a unica possibilidade de assistirmos lancamentos, mas a tendéncia é que os mesmos
lancamentos sejam feitos também nas plataformas” (P3); “quanto as salas de cinema, [...]
penso que o futuro do cinema é virar um programa especial para os espectadores, ndao vai
deixar de existir, mas vai se transformar e talvez diminua o numero de salas” (P4). A industria

audiovisual tende a se transformar com as mudangas sociais, concentrando-se espacialmente
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para competir e alcangar o publico consumidor mais facilmente (FIGUEIREDO, 2019). Mas a
P1 tende a ndo concorda com a mudanga no mercado: “ndo acredito que as salas de cinema
serdo transformadas em lugares de nicho, visto que para os grandes lancamentos,
independente da nacionalidade do filme, a sala de cinema serdo vitrines maiores se pensarmos
que as formas de consumo do ser humano ainda se concentram muito em grandes shoppings

centers [...] ”. A P5 estabeleceu uma possivel complementacgao entre os servigos, segundo ela:

Desde 2020 estamos passando por um momento excepcional, com a pandemia, em
que as redes de cinema estiveram fechadas ao publico e recém estiao sendo reabertas
no Brasil. O longa-metragem de fic¢do “A Nuvem Rosa” [...] percorreu uma
trajetoria muito positiva em festivais de cinema [...]. Apos o tempo de circulagdo em
festivais, “A Nuvem Rosa” teve passagem em salas tradicionais de capitais [...]
sendo disponibilizado [...] na plataforma de streaming do Telecine. Ainda, o longa
“A Nuvem Rosa” foi langado em todas as plataformas VoD na Coreia do Sul.
Portanto, mesmo com as plataformas digitais, as redes de cinema, tanto a servi¢o
diretamente comercial, quanto de festivais, seguem sendo importantes e é possivel se
beneficiar da formagdo e troca de diversos publicos em distintos territorios, com
ambos formatos. (P5)

Contudo, a P2 aborda outro ponto que afeta as produtoras audiovisuais independentes:
“a distribui¢do no cinema para filmes independentes no Brasil ainda é muito irregular, por
isso, procurar outros meios de exibigdo é imprescindivel”. Portanto, para uma parte da
industria audiovisual adotar o digital como primeira janela, talvez, seja a Gnica maneira de
atingir um publico consideravel, tornando o cinema uma janela, praticamente, exclusiva para

grandes lancamentos.

4.2 ANALISE DAS CINCO FORCAS DE PORTER

Para avaliar a percep¢do de mercado das produtoras independentes o modelo
escolhido foi das cinco forgas de Porter, que, portanto, sdo: ameaga de novos entrantes;
intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes; ameacga dos produtos substitutos;

poder de negociagcdo dos compradores e poder de negociagdo dos fornecedores.

4.2.1 Rivalidade de concorrentes

A intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes ¢ média, na percepcao das
produtoras independentes que participaram da pesquisa. As produtoras concordaram que a

muitos concorrentes isso sendo um indicativo para uma alta intensidade entre concorrentes
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existentes, P1 diz: “Segundos dados da ANCINE [...], de 2018, existem mais de 7 mil empresas
produtoras registradas na agéncia. Nao acredito que todas elas estejam em atividade, ou sejam
empresas produtoras de conteudo, mas podemos dizer, sim, que ha diversos concorrentes, mas,
também, ha espaco para todo mundo [...]”. Mas avaliaram que ha muita diferenciacdo, os
custos fixos nao sao tao altos, ha poucas barreiras que dificultam a saida e se colocaram em
uma boa posigdo de mercado. Assim, diminuindo a intensidade da rivalidade entre os
concorrentes existentes que competem pela melhor oportunidade de obter um crescimento

dentro do mercado (CASAROTTO, 2020).

4.2.2 Novos concorrentes

Na percepgao das produtoras independentes que participaram da pesquisa, a ameaga
de novos entrantes ¢ média. Elas avaliaram que ndo hé necessidade de se produzir em larga
escala, ha pouca necessidade de um alto volume de capital inicial e que a politica
governamental ndo interfere significativamente. Contudo, segundo as produtoras hd uma alta
fidelidade com os clientes, os meios de produgdes nao sdo de facil acesso e a uma enorme
concentragdo dos canais de distribuicdo afetando que novos concorrentes entrem no mercado
nacional. A concentragdo dos canais de distribuicdo se da, principalmente, em virtude da
participagdo dos conglomerados de midia americanos, as majors, que juntos ja obtiveram 75%

de participagdo da bilheteria nacional (SILVA, 2010).

4.2.3 Produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos ¢ baixa. Segundo as produtoras, elas ndo se sentem
vulneraveis aos produtos e servigos que competem pela renda do cliente. Esses mesmos
produtos que atendem as mesmas necessidades do consumidor sdo possiveis substitutos para
as produgdes das produtoras (CASAROTTO, 2020). Na percepcao de P2, P4 e P5 produtos
como filmes de histérias em quadrinho, games, reality shows, programas de variedades e
esportivos sdo possiveis substitutos. JA P1, diz: “Ndo competimos pelo or¢camento do
consumidor, porque entendo que o mercado audiovisual, hoje, é uma presta¢do de servigos
que gera produtos ao consumidor. Estes produtos sdo oferecidos através de intermediarios

que chamaremos aqui, de forma genérica, de exibidores”.
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4.2.4 Poder dos fornecedores

O poder de negociacao dos fornecedores ¢ médio. As produtoras avaliarem que ha
uma baixa facilidade de trocar os produtos, o mercado para seus fornecedores nao ¢ essencial
e as compras feitas com eles sdo importantes para os seus negocios tudo isso aumentando o
forca dos fornecedores. Mas elas também avaliam que hd muitos fornecedores no mercado e
que a troca de um por outro ¢ facil, portanto, isso acaba diminuindo a for¢a que esses
fornecedores possuem no mercado. Afetando assim o poder que esses fornecedores poderiam
ter sobre os precos finais, possibilitando que os consumidores negociem precos mais favoraveis

(CASAROTTO, 2020).

4.2.5 Poder dos clientes

Segundo as produtoras, o poder dos clientes ¢ alto. Os clientes com que as produtoras
trabalham sdo poucos, por isso afetam significativamente os negocios das produtoras
respondentes, e obter outro fornecedor ndo ¢ custoso. Mas ha diferenciacdo nos produtos e
esses produtos sdo importantes para os clientes, afetando o poder desses mesmos clientes
perante aos fornecedores. O poder dos clientes varia conforme a producao desejada, mas

possuem poder para influenciar na qualidade do produto (CASAROTTO, 2020).



QUADRO 1: 5 FORCAS DE PORTER

FORCAS DE GRAU DE
PORTER AUMENTA A FORCA DIMINUI A FORCA INTEN-
SIDADE
Muitos concorrentes no Ha muita diferenciacdo, os custos
Rivalidade de mercado. ﬁxos.nﬁo sd0 tﬁ}o altos, ha porucas N
concorrentes barreiras que dificultam a sald'a f? Média
se colocaram em uma boa posicao
de mercado.
Nao ha necessidade de se Hé uma alta fidelidade com os
produzir em larga escala, ha clientes, os meios de produgdes
Novos pouca necessidade de um alto ndo sdo de facil acesso e a uma Meédia
concorrentes volume de capital inicial e que | enorme concentragao dos canais
a politica governamental ndo de distribuigdo
interfere significativamente.
Ha variados produtos como, por | Nao competem pela mesma
Produtos exemplo, filmes de historias em | parcela do or¢amento do Baixa
substitutos quadrinho, games e reality consumir.
shows.
Ha uma baixa facilidade de Ha muitos fornecedores no
trocar os produtos, o mercado mercado e que a troca de um por
Poder dos para os fornecedores nao ¢ outro ¢ facil. Meédia
fornecedores essencial e as compras feitas
com eles sdo importantes para
0s seus negocios.
Poder dos Os clientes s2o poucos e obter Ha diferenciacao n?s produtos e
clientes outro fornecedor ndo ¢ custoso. | esses produtos sdo importantes Alto

para os clientes.

FONTE: Elaborado pelo autor.
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CONCLUSAO

Este estudo buscou identificar as estratégias usadas por produtoras audiovisuais
independentes em seus negocios, delimitando-se as produtoras que atuam na cidade de Porto
Alegre. Os resultados encontrados demonstraram que das cinco produtoras respondentes,
quatro utilizam do marketing virtual para divulgar, promover e comercializar suas produgdes.
Segundo Santos (2016), esse modo estratégico busca atingir 0 maximo de pessoas de forma

organica estabelecendo conexao através do uso de plataformas digitais e as redes de internet.

A pesquisa também questionou as respondentes sobre os impactos que o mercado vem
sofrendo atualmente. Sobre os cortes que o financiamento publico vem sofrendo, todos foram
taxativos para destacar a importancia que esses recursos possuem para o desenvolvimento da
cultura nacional e para o crescimento da producdo audiovisual. Em relacdo a crescente
consolidagdo de plataformas de video, as produtoras avaliam de forma positiva o
desenvolvimento do setor, mas também chamaram atengdo para a concentracao dos meios de
producdo e distribuicdo a poucos players que acabam afetando a diversidade que o mercado

audiovisual precisa ter.

Em outro momento da pesquisa, as produtoras participantes foram questionadas sobre
aspectos que formam o mercado onde elas atuam. O modelo das cinco forgas competitivas de
Porter foi usado como base teorica para estruturar a andlise. O resultado, a partir das percepgoes
das produtoras, demonstrou que elas sao competitivas no mercado sofrendo pouca influéncia
dos demais agentes que atuam no mercado. Mas também demonstraram uma baixa
preocupacdo com possiveis produtos que poderiam substituir os seus. Nao levaram em conta
que o or¢amento do cliente ¢, geralmente, limitado e que a escolha de um produto e feita em

detrimento de outro.

Contudo, saliento a limitagdo desse trabalho. Foi realizado com uma base que nao
possui abrangéncia suficiente, visto que a pesquisa teve a participagdo de cinco produtoras.
Portanto, fica como sugestdo a ampliagdao das discussodes e participagdes para se ter a devida

compreensao sobre o processo de digitalizagdo que o mercado audiovisual vem sofrendo.
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APENDICE

1. Que tipo de produgdes sdao as mais praticadas pela produtora?

2. Quantas producdes audiovisuais por ano vocés produzem?

3. Quantas dessas producgdes sdo langadas no cinema?

4. Quantas dessas produgdes sdo feitas, exclusivamente, para o meio digital?

5. Quais sdo as principais estratégias adotadas para divulgacdo e comercializagdo dos seus

10.

11.

12.

trabalhos? Os meios usados sdo, exclusivamente, pela internet ou ainda se usa algum
meio fisico?

Na sua percepcdao, a migracdo de muitos filmes disponibilizados diretamente em
plataformas digitais ¢ positiva ou negativa, de modo geral, para seus negocios?
Justifique.

O financiamento publico ¢ uma fonte de recursos importantes ou nao? Se sim, como
estao substituindo esses recursos a partir dos cortes que o setor vem enfrentando?

O impacto que as redes de cinema vém enfrentando com a pandemia, afeta de alguma
forma seu negdcio? E na sua opinido, o futuro das redes de cinema ¢ virar um mercado
nichado com o grande publico aderindo, majoritariamente, as plataformas digitais para
novos langamentos?

Os ntimeros de producdes produzidas aumentaram com as plataformas digitais, como a
Netflix?

Em relacdo as mudangas que o mercado vem enfrentando, principalmente, com os
meios digitais, quais mudancas e estratégias que vocés passaram a adotar para se manter
no mercado?

Como a produtora tenta se diferenciar dos demais concorrentes (diferenciagdo, baixar
custos, focalizagdo em producdes/clientes especificos)?

Na sua percepgdo, o mercado para as produtoras cinematograficas serd melhor ou pior

nos proximos anos?

*Rivalidade de concorrentes

No nicho especifico de negdcio que vocés atuam, ha poucos ou muitos concorrentes?

Frente a esses concorrentes como estd sua posi¢do? Marque entre 1 e 5 (1 para muito ruim e 5

para muito boa).
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D [2) [3) [ 4) [ 5)

Na sua avaliagdo, como esta o crescimento do mercado? E a partir de sua avaliagdo, como esta

sua posi¢ao no mercado? Marque entre 1 e 5 (1 para muito ruim e 5 para muito boa).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

Na sua avaliagdo, ha diferenciacdo no mercado? Marque entre 1 ¢ 5 (1 para muito pouca e 5

para muito alta).

D [2) [ 3) [ 4) [ 5) |

Em relacdo aos custos fixos, marque entre 1 € 5 (1 para muito poucos e 5 para muito altos).

B | 2) [ 3) | 4) | 5) |

E eles interferem nas escolhas e no cronograma de producdes?

Em relagdo a saida do mercado, marque entre 1 e 5 (1 para se possuir muito pouco custo de

saida e 5 para substancial custo de saida).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

*Novos concorrentes

Para obter algum sucesso no mercado € necessario produzir em larga escala? Marque entre 1 e

5 (1 para baixa necessidade e 5 para alta necessidade).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

Na sua avaliagdo, como ¢ a relacao entre vocés e seus clientes? Marque entre 1 e 5 (1 para nao

ha qualquer tipo de fidelidade e 5 para h4d uma alta fidelidade).

D [2) [3) [ 4) [ 5) |

Para iniciar no mercado ¢ necessario um valor alto de capital? Marque entre 1 e 5 (1 para nao

necessita de grande aporte financeiro e 5 para um elevado aporte financeiro).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

Todos os equipamentos para as produgdes sao de facil acesso? Marque entre 1 € 5 (1 para muito

pouco e 5 para muito facil).

D [2) [3) [ 4) [ 5) |

Os canais de distribui¢do sdo altamente concentrados a poucas empresas? Marque entre 1 € 5

(1 para muito pouco concentrado e 5 para uma alta concentragao).

) [ 2) [ 3) | 4) | 5) |

Em relagdo a interferéncia governamental para o negdcio, marque entre 1 e 5 (1 para muito

pouco e 5 para muito alto).

LD [2) [3) | 4) [5)
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E na sua avaliagado a interferéncia € positiva ou negativa? Justifique.
*Produtos substitutos

Na sua percepgao, quais sdo os produtos que competem com as producdes cinematograficas

pelo or¢gamento do consumidor (por exemplo: esportivo, reality show, etc)?

Numa escala de 1 (muito baixa) a 5 (muito alta), como esta a vulnerabilidade do seu produto

frente a esses produtos substitutos?

D [2) [3) [ 4) [ 5) |

*Poder dos fornecedores

A quantidade de fornecedores ¢ alta? Marque entre 1 e 5 (1 para muito pouco e 5 para muito

alto).

D [2) [3) | 4) [5)

Um produto utilizado na produgdo ¢ facilmente substituido? Marque entre 1 e 5 (1 para muito

dificil e 5 para muito facil).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

Para os seus fornecedores seu mercado de atuacao ¢ o essencial ou eles trabalham com mercado

adjacentes? Marque entre 1 € 5 (1 para tnico mercado que eles atuam e 5 para ndo ¢ essencial).

D [2) [3) [ 4) [ 5) |

A mercadoria que vocés compram de seus fornecedores € importante para seu negdcio? Marque

entre 1 e 5 (1 para muito pouca e 5 para muito alta).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

Trocar de fornecedores ¢ facil? Marque entre 1 € 5 (1 para muito dificil e 5 para muito facil).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

*Poder dos clientes

Em relag¢do a quantidade de clientes que vocés trabalham, marque entre 1 e 5 (1 para muito

poucos e 5 para muito grandes).

1) 12) 13) | 4) | 5) |

As produgdes feitas diferem entre cada cliente? Marque entre 1 € 5 (1 para usam todos os

mesmos modelos de producdo e 5 para as producdes sdo Unicas para cada cliente).

D [2) [3) [ 4) [ 5) |

Para o cliente, obter outro para o trabalho ¢ facil? Marque entre 1 ¢ 5 (1 para muito dificil e 5

para muito facil).
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D [2) [3) [4) [5)

E as produgdes sao de extrema importancia para os clientes? Marque entre 1 ¢ 5 (1 para muito

pouca e 5 para muito alta).

D [2) [3) [4) B




