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RESUMO

Nos Ultimos anos, as politicas econdmicas para o setor audiovisual tém ganhado
visibilidade no mercado, nos debates académicos e no governo. De fato, experiéncias
bem-sucedidas por todo o mundo tém demonstrado o potencial das a¢Bes direcionadas a
essa esfera da producdo, ndo sé pela grande possibilidade de geracdo de emprego e renda,
como também pela expectativa de desenvolvimento socioecondmico que essa industria
carrega. Embora ndo haja um marco tedrico consolidado para a “Economia do
Audiovisual”, encontram-se diversas outras referéncias e abordagens que permeiam esse
tema, tais como: “economia da cultura”, “economia da midia”, “economia do
entretenimento”, “economia criativa”, “economia da informagdo”, “economia do
conhecimento”, entre outros.

Ressalvados os diversos programas de pesquisa que perpassam este campo de
ideias, vale destacar a prépria complexidade no estudo de um setor que, além de reacender
o0 debate da real separacédo entre industria e servicos em meio a cadeias globais de valor
cada vez mais emaranhadas, traz a superficie da analise a dificuldade singular em se
explorar sua dinamica. Isso ocorre pela dualidade intrinseca do produto audiovisual que,
ao mesmo tempo em que carrega impactos significativos na mentalidade e na rotina dos
consumidores, também percorre um setor intrinsicamente inovador que a todo momento
reorganiza sua propria estrutura.

O objetivo geral deste trabalho € avaliar as politicas publicas voltadas ao setor
audiovisual nos ultimos 20 anos, e em que medida se da a consisténcia e a articulacédo
dessas politicas no Brasil, considerando a interface das politicas cultural, industrial e de
CTI' e sua capacidade de desenvolver o setor. Além disso, busca-se entender quais sdo
0s elementos necessarios para a proposicao de politicas, a partir de sua perspectiva como
um sistema de inovacdo e de que modo a interacdo dessas politicas pode desenvolver o
audiovisual, bem como a repercusséo desta articulacdo para o Sistema Nacional de
Inovacao.

A andlise da légica das politicas revela lacunas e inconsisténcias com relacao aos
objetivos declarados, no que se refere principalmente a sua énfase em fomento em
contetdo. A avaliacdo do impacto das politicas, por sua vez, revela que ocorreram

desdobramentos positivos no que se refere a recuperacdo da producdo de obras

! Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo.
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audiovisuais brasileiras para os diferentes segmentos de mercado e aumento de sua
veiculacdo através das diferentes janelas de exibi¢do. Contudo, a hip6tese que percorre a
tese é a de que as politicas econémicas voltadas ao setor audiovisual precisam ser
reformuladas a fim de que o setor audiovisual, como um todo, alcance um
desenvolvimento sustentado. Para isso, € necessario mudar a orientacdo de politicas
culturais isoladas para politicas industriais que integrem o setor audiovisual ao sistema
nacional de inovacdo. Com intuito de investigar esta hipdtese, analisa-se, em perspectiva
comparativa, o caso das politicas para o audiovisual na Coreia do Sul e se chega a uma
comparacdo e classificacdo das politicas industriais nos dois paises. As politicas
audiovisuais coreanas sao classificadas como politicas industriais ofensivas e
estruturantes, enquanto as politicas brasileiras sdo definidas como de fomento defensivas
e de sobrevivéncia. Por fim € discutido como os motores da dinamica de inovacdo no
setor precisam movimentar atores de todas as camadas do sistema de inovacao a partir de

sua interacdo com a ANCINE.

Palavras-chave: Economia do Audiovisual; Politicas Publicas; Politica Industrial;

Sistemas de Inovagé&o.



ABSTRACT

ZUBELLI L.M.R.A. A Systemic Vision of Public Policies for The Audiovisual Sector:
Understanding the Trajectory since The 1990s In Brazil. Rio de Janeiro: Economics
Institute/Federal University of Rio de Janeiro, 2017. PhD Thesis.

In recent years, economic policies for the audiovisual sector have gained visibility
in the marketplace, in academic debates, and inside the government. In fact, successful
experiences throughout the world have demonstrated the potential of actions directed to
this sphere of production, not only because of the great possibility of employment and
income generation, but also because of the expectation of socioeconomic development
that this industry can carry. The objective of this work is to evaluate public policies
focused on the audiovisual sector in the last 20 years, and to what extent these policies in
Brazil are consistent and articulated, considering the cultural and industrial policy
interface and their capacity to develop this sector. In addition, it seeks to understand what
elements are necessary for the proposal of policies for the sector, from its perspective as
an innovation system and how the interaction of these policies can develop the Brazilian

audiovisual.

Keywords: Audiovisual Economics; Public Policy; Industrial Policy; Innovation
System.
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INTRODUGCAO

A industria do audiovisual compreende a producdo, a distribuicdo, a exibicdo, a
circulacdo e o subsequente consumo de obras audiovisuais diversas. Nesse mercado,
variados agentes desempenham atividades econdmicas especificas, responsaveis por
produzir contetdos, seleciona-los e, posteriormente, direciona-los, sob diferentes canais
de exibicdo, ao consumidor final. Assim, o setor audiovisual consiste ndo apenas na
producdo de conteldo, mas sua cadeia de valor engloba a distribuicdo do produto
audiovisual em diversos meios, como a reproducdo em salas de cinema e festivais, a
veiculacdo em televisdo aberta ou por assinatura, e a venda e locagdo em midias fisicas,
tais como DVD e Blu-Ray ou por streaming/OTT em servi¢os de video por demanda.

De acordo com o OCA/ANCINE, utilizando a metodologia de matriz insumo-
produto, os dados das contas nacionais brasileiras permitem estimar o valor adicionado
do setor audiovisual em R$24,5 bilhdes para 2014. Isso corresponde a 0,54% do PIB
brasileiro. Além disso, para MPA (2016), a contribuicdo indireta estimada do setor para
a economia é de R$18,6 bilhdes no mesmo ano. Com isso, a industria revela uma
participacdo semelhante e até maior do que outros setores como téxtil, vestuario,
autopecas, e produtos farmacéuticos. Analisando a evolucéo do setor, pela sua variagdo
em termos reais, percebe-se um crescimento de 66% entre 2007 e 2014, o que equivale a
uma expansdo continua real de 8,8% ao ano. Este percentual é significativamente superior
a média de todos os setores da economia no periodo observado. Isto é, em constante
crescimento, a industria audiovisual brasileira tem se consolidado como geradora de
contetido, emprego e renda.

Ademais, a partir de dados da MPA (2016), verifica-se que em 2014, o setor
audiovisual contava com, aproximadamente, 169 mil empregos, nimero que representa
0,30% do total de vinculos registrados na economia daquele ano. Em termos de efeito
indireto do setor audiovisual sobre o total de empregos, o multiplicador estimado é de
2,94. Esse valor significa que para cada emprego criado no audiovisual outros 1,94
empregos sdo gerados em outros setores da economia em razdo da maior demanda por
insumos, assim, em 2014, foram gerados 328 mil empregos provocados por essa industria.
A relevancia do setor audiovisual também pode ser medida pela sua massa salarial que
foi da ordem de R$7,2 bilhdes em 2014. No mesmo periodo, verifica-se que também o
salario médio é maior do que outros setores, situando-se em R$3.582 para esse ano,

enquanto que a média salarial para o setor de servicos foi de R$2.084.
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Em suma, por ser um forte gerador de emprego e renda, o setor audiovisual tem
sido objeto de grande interesse por parte do governo, e diversas politicas publicas foram
concebidas com o intuito de estimular seu desenvolvimento nacional. Ndo obstante os
resultados alcangados nos ultimos vinte anos nos diferentes segmentos da industria, de
acordo com dados da ANCINE (2016), a participacdo liquida internacional brasileira de
conteldo e de servicos ainda é deficitaria, mantendo-se com déficit de US$1,4 bilhdes em
20152,

Em particular, a despeito da pujanca de muitas produtoras e distribuidoras
brasileiras, a fracdo dos filmes nacionais ainda € pequena. Os filmes brasileiros
apresentam baixa penetragdo no mercado nacional. Nesse sentido, o advento das
tecnologias digitais de reproducéo traz grandes oportunidades ao setor, ao melhorar a
experiéncia do espectador e reduzir os custos de logistica; mas, ndo se observam acdes de
governo para catalisar esse processo de forma efetiva. Este cenario indica a necessidade
de ajustes nas politicas publicas, com o objetivo de promover sua sustentabilidade.

As politicas para o setor ainda apresentam complicacfes. Entre elas, o viés
cinematografico e seu enfoque excessivamente cultural. Em geral, as iniciativas sdo
destinadas para resolver questdes isoladas e ndo estdo coadunadas com outras formas de
coordenacdo de politica econébmica. Hodiernamente, ha de se ressaltar o caréater
contraditério das politicas promovidas pelo Estado, principalmente no que se refere as
politicas implicitas e explicitas adotadas. De fato, tanto as politicas explicitas quanto as
implicitas precisam levar em conta a heterogeneidade que caracteriza o sistema industrial
e, em consequéncia, afeta seus resultados.

Ademais, além da falta de coordenacdo interna as politicas audiovisuais, elas sdo
pouco integradas ao sistema nacional de inovagdo (SNI), ou seja, ha uma caréncia de
politicas industriais. Comumente, as poucas politicas voltadas ao desenvolvimento
tecnoldgico sdo predominantemente direcionadas a modernizacdo do parque e nao
pensadas de forma a estimular o conhecimento interno. Em grande medida, essa miopia
na conducgdo das politicas esta associada ao referencial tedrico adotado pelos seus
formuladores.

A hipGtese que percorre a tese € a de que as politicas econdmicas voltadas ao setor
audiovisual precisam ser reformuladas a fim de que o setor audiovisual, como um todo,

alcance um desenvolvimento sustentado. Para isso, é necessario mudar a orientacdo de

2 Déficit de também US$1,4 bilhdes em 2014.
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politicas culturais isoladas e voltadas a contetdo para politicas industriais coordenadas
que integrem o setor audiovisual ao Sistema Nacional de Inovacdo. Na finalidade de
investigar a hipétese, o objetivo principal deste trabalho é verificar em que medida uma
mudanca na orientacdo de politica econébmica para o setor audiovisual pode gerar
sustentabilidade em toda sua cadeia de valor.

Nesse sentido, este trabalho, de forma geral, tem como intuito verificar os
referenciais tedricos que orientam as decisdes dos formuladores de politica da Economia
do Audiovisual brasileira e por que a abordagem neoschumpeteriana e, em especial, 0
referencial de sistemas de inovagdo melhor se adequam para entender a dindmica do setor
audiovisual no Brasil.

De forma especifica, a investigacdo do trabalho segue no mapeamento e na
avaliacdo de politicas publicas dos ultimos 20 anos, e em que medida se da a consisténcia
e a articulacdo das politicas para o audiovisual no Brasil, considerando a interface das
politicas cultural, industrial e de CTI e sua capacidade de desenvolver o setor. Além disso,
procura-se entender quais elementos necessarios para a proposi¢do de politicas para o
setor, a partir de sua perspectiva como um sistema de inovacgéo e de que modo a interacédo
dessas politicas pode desenvolver o audiovisual, bem como a repercussdo desta
articulacdo para o sistema de inovacao.

Dessa forma, busca-se elucidar os referenciais conceituais e tedricos associados a
analise das atividades audiovisuais, entendendo suas caracteristicas e especificidades dos
segmentos audiovisuais de modo a identificar sua logica de organizagdo para auxiliar na
defini¢do de prioridades para o desenho de politicas. Em seguida, procura-se avaliar 0s
resultados das politicas econémicas voltadas ao setor audiovisual brasileiro. De modo
que, entre os objetivos especificos da tese estdo: (i) analisar a ldgica das politicas para a
promocdo do audiovisual brasileiro, buscando identificar as inconsisténcias e lacunas em
relacdo aos objetivos e instrumentos utilizados para alcanca-los; (ii) mapear todas as
politicas publicas nacionais voltadas ao setor; (iii) verificar os resultados e eficacia dos
instrumentos de politica existentes; (iv) buscar elementos para a proposicéo de politicas
para o audiovisual, a partir de experiéncia comparada com a Coreia do Sul e sua

perspectiva como um sistema de inovagéo.
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METODOLOGIA E DISPONIBILIDADE DE FONTES

Para investigar as questdes apontadas, sera feita a revisao de literatura que aborda
diretamente o tema da Economia do Audiovisual, assim como as politicas puablicas
voltadas ao setor no Brasil. Como principais referéncias tedricas neste trabalho destacam-
se: Throsby (2009); Vogel (2011); Herscovici (1995); Hesmondhalgh (2007); Hoskins;
Towse (2003), Furtado (1964); Adorno (1986); Freeman (1974); Lundvall (1988); Dosi
(1982); Cassiolato e Lastres (2003); Galvao (2012); Coutinho (2005); Erber (1992);
Prado & Barradas (2014); Prado (2014); Sa Earp (2002); Sa Earp & Sroulevich (2008);
Ikeda (2015); Matos (2011); Cassiolato & Matos (2008).

Dentre os conceitos e marcos tedricos utilizados para esta abordagem a partir da
literatura acima estdo: i) Economia da Cultura; ii) Economia do Audiovisual; iii) Cadeia
de Valor do Audiovisual; iv) Sistemas de Inovacdo (SI); v) Politicas Industriais; vi)
Arranjos e Sistemas Produtivos e Inovativos Locais.

A pesquisa bibliografica foi feita através dos principais artigos e manuais de
economia que envolvem o tema, pelo portal de periddicos da CAPES, Scielo-Brasil e
ResearchGate, pelo acompanhamento do Observatério do Cinema e do Audiovisual da
ANCINE - assim como suas Instru¢des Normativas e dispositivos legais — e através do
acompanhamento de noticias, jornais, revistas, seminarios e congressos.

Como explicitado, a hipdtese que percorre a tese € a constatacao de que as politicas
industriais sistémicas produzem melhores efeitos do que as politicas culturais voltadas a
contetdo. No entanto, deve-se reconhecer as benesses das politicas culturais até entdo
realizadas. Para isso sera feita uma analise das politicas econémicas voltadas ao setor
brasileiro desde a década de 1990, com um mapeamento dos instrumentos de fomento
direto e indireto e das politicas regulatorias. Além disso, serdo analisados 0s momentos
de politica pelos quais passou o setor audiovisual a partir do conceito de movimento em
ondas de atuacgdo estatal: (i) Atuagdo Indireta; (ii) Criacdo do Tripé Institucional com a
criagdo da ANCINE; (iii) Atuacédo Direta.

Depois de mapeadas as politicas, uma andlise qualitativa e quantitativa dos seus
impactos no Brasil sera elaborada. Os dados utilizados foram obtidos pelo Observatério
do Cinema e do Audiovisual (OCA)/ANCINE; IBGE; Motion Picture Association
(MPA), Filme B; Rentrak; Observatério Europeu do Audiovisual (OEA/Focus);
STATISTA.
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No intuito de comprovar a superioridade das politicas industriais inseridas e
articuladas em um sistema nacional de inovacdao, sera realizado um estudo de caso da
Coréia do Sul. De acordo com Laquinto (2013), esse pais € um caso de sucesso das
politicas publicas para o setor audiovisual, ultrapassando em mais de dez pontos
percentuais a Franca®, por exemplo, visto que seu market share de filmes nacionais
permaneceu em 57% em 2014. Em seguida, a luz do caso de sucesso sul-coreano, sera
feita uma comparacdo e classificacao das politicas publicas brasileiras e coreanas ao setor

audiovisual nos altimos 20 anos a partir de uma abordagem sistémica.

ESTRUTURA DA TESE

O primeiro capitulo discute quais elementos tedricos sao importantes para analise
da politica audiovisual no Brasil. Este capitulo tem por objetivo principal entender quais
elementos tedricos sdo importantes para analise da politica audiovisual brasileira. Para
iss0, na primeira se¢do, serdo apresentadas as principais caracteristicas e singularidades
do produto audiovisual a partir de diferentes contribui¢bes tedricas. Em seguida, a
segunda secdo busca entender como os formuladores de politicas publicas percebem o
setor audiovisual brasileiro através de sua cadeia de valor, pela logica de janelas de
exibicdo. A terceira se¢cdo mostra qual modelo tedrico esté por tras das politicas publicas
ao setor audiovisual, elucidando como a abordagem neoclassica do programa de pesquisa
de Baumol e Bowen influenciou as politicas culturais brasileiras. Por fim, tendo
observado as caracteristicas do setor audiovisual, e como a abordagem neocléssica pode
prejudicar a formulacdo de politicas ao setor, sera demonstrado como o conceito de
sistemas de inovacao pode trazer luz a essa analise.

O segundo capitulo traz o panorama das politicas publicas do setor audiovisual,
em nivel nacional, desde a década de 1990, a fim de entender a concepcao tedrica por tras
dos seus formuladores e, em que medida, ela afeta os seus resultados. A primeira se¢do
deste capitulo trata da analise do setor audiovisual a partir do movimento de politicas por
ondas de atuacgdo estatal, enquanto que a segunda secéo deste capitulo tem por objetivo
compreender todas as politicas voltadas ao setor, a partir da abrangéncia de seu marco
legal com o mapeamento de todas as politicas do setor, assim como seus dispositivos

legais.

3 A despeito das inimeras politicas culturais voltadas ao setor e do grande aporte de recursos em financiamento
automatico (57%), a Franca manteve seu market share de filmes nacionais em 41% em 2011.
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Ap0s discutidos todos os instrumentos de politica federal para o setor audiovisual
desde a década de 1990 e realizadas a contextualizagdo e analise legal de cada instrumento
de politica publica, o terceiro capitulo tem por objetivo analisar o impacto das mesmas na
Economia do Audiovisual. O objetivo deste capitulo é analisar o efeito das politicas
publicas voltadas ao setor audiovisual nos ultimos 20 anos. O capitulo esta dividido em
duas partes: (i) a primeira parte mostra a evolugdo recente do setor e o retrato atual de
cada janela de exibicdo, ou seja, como o contetido audiovisual brasileiro se comporta em
cada uma de suas janelas de exibicdo; (ii) a segunda parte mostra os efeitos de politica
publica tanto regulatorias quanto de fomento no setor audiovisual brasileiro, a partir da
investigacdo da evolugdo de recursos de cada instrumento. No final do capitulo € realizada
uma analise a partir de regressdo com o modelo de ‘Diferencas em Diferencas’ (Dif-in-
Dif) de duas politicas publicas: efeito na exibicdo cinematografica do fomento (direto e
indireto) sobre obras audiovisuais brasileiras (primeira subsecéo) e efeito da regulacéo da
cota de tela de programacdo na veiculacdo de obras audiovisuais brasileiras (segunda
subsecéo).

Por fim, o quarto capitulo pretende dar uma perspectiva de como podem ser
realizadas as politicas publicas ao setor audiovisual de forma sistémica. Para isso, na
primeira se¢do serdo analisadas as politicas voltadas ao setor audiovisual na Coreia do
Sul, principalmente desde a década de 1990, isto €, comparativamente ao caso brasileiro.
Na segunda secao, as politicas publicas brasileiras serdo analisadas a luz do conceito de
sistemas de inovacdo, no intuito de esclarecer a conducgdo das acdes estatais voltadas ao
setor, cuja intervencdo esta calcada no modelo neocléassico, como visto nos capitulos
anteriores. Assim, chega-se a uma comparacdo e classificacdo das politicas industriais
nos dois paises. Por ultimo, a luz do caso coreano e da conducdo da digitalizacdo do
parque exibidor brasileiro, € discutido como os motores da dindmica de inovacao no setor
precisam movimentar atores a partir da interacdo da Agéncia Reguladora com o sistema
de inovacdo, e qual contribuicdo a ANCINE pode dar ao sistema de inovacdo do setor

audiovisual.
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CAPITULO I: UMA APROXIMACAO DOS CONCEITOS PARA
A ECONOMIA DO AUDIOVISUAL

Nos ultimos anos, as politicas econdmicas para o setor audiovisual tém ganhado
visibilidade no mercado, nos debates académicos e no governo. De fato, experiéncias
bem-sucedidas por todo o mundo tém demonstrado o potencial das a¢des direcionadas a
essa esfera da producéo, ndo s6 pela grande possibilidade de geracdo de emprego e renda,
como também pela expectativa de desenvolvimento socioeconémico que essa industria
carrega. Embora ndao haja um marco tedrico consolidado para a “Economia do
Audiovisual”, encontram-se diversas outras referéncias e abordagens que permeiam esse
tema, tais como: ‘“economia da cultura”, “economia da midia”, “economia do
entretenimento”, ‘“economia criativa”, “economia da informacdao”, “economia do
conhecimento”, entre outros.

Ressalvados os diversos programas de pesquisa que perpassam este campo de
ideias, vale destacar a propria complexidade no estudo de um setor que, além de reacender
o0 debate da real separacdo entre indudstria e servigos em meio a cadeias globais de valor
cada vez mais emaranhadas, traz a superficie da analise a dificuldade singular em se
explorar sua dinamica. Isso ocorre pela dualidade intrinseca do produto audiovisual que,
ao mesmo tempo em que carrega impactos significativos na mentalidade e na rotina dos
consumidores?, também percorre um setor intrinsicamente inovador que a todo momento
reorganiza sua propria estrutura.

Este capitulo tem por objetivo principal entender quais elementos tedricos sao
importantes para analise da politica audiovisual no Brasil. Para isso, na primeira se¢éo,
serdo apresentadas as principais caracteristicas e singularidades do produto audiovisual a
partir de diferentes contribuicGes tedricas. Em seguida, a segunda secdo busca entender
como os formuladores de politicas publicas percebem o setor audiovisual brasileiro
através de sua cadeia de valor, pela l6gica de janelas de exibicdo. A terceira secdo mostra
qual modelo tedrico esté por tras das politicas publicas ao setor audiovisual, elucidando
como a abordagem neocléssica do programa de pesquisa de Baumol e Bowen influenciou

as politicas culturais brasileiras. Por fim, tendo observado as caracteristicas do

4 Por isso, o bem audiovisual é chamado de ‘meritério’ e merece atengdo especial dos pesquisadores. Nao
somente ele possui um papel estratégico atrelado a ele por moldar mentalidades, como também pertence a
uma industria profundamente transformadora.

16



audiovisual, e como a abordagem neoclassica pode prejudicar a formulacao de politicas
ao setor, serd demonstrado como o conceito de sistemas de inovacgdo pode trazer luz a
essa andlise.

O objetivo dessa secdo € entender como os formuladores de politicas publicas
percebem o setor audiovisual brasileiro. Com efeito, como serd visto nos capitulos Il e 111
deste trabalho, toda a diviséo de politicas e estrutura organizacional da ANCINE® entende
o setor a luz de cada segmento de mercado, isto é, a cada janela de exibi¢do do produto

audiovisual.

1.1 — ContribuicGes dos Diferentes Marcos Teoricos para a Anélise da Economia do
Audiovisual

Como muitas abordagens perpassam a “Economia do Audiovisual” sem que
nenhuma delas se atenha exclusivamente a esta construgdo teorica, buscou-se nessa se¢ao
elucidar as principais caracteristicas desta industria, a partir das contribuicfes tedricas
diversas, de forma que se entenda a concepc¢édo por tras dos formuladores das politicas
audiovisuais no Brasil. O produto audiovisual possui caracteristicas intrinsecas que o
distingue do delineamento tradicional da economia. Abaixo foram listadas as principais
caracteristicas e peculiaridades que o aproximam e, a0 mesmo tempo, também o
distanciam dos diversos programas de pesquisa (‘Economia da Midia’, ‘Economia da
Cultura’, ‘Economia Industrial’, ‘Economia do Bem-Estar Social’, ‘Economia Criativa’,
‘Economia do Entretenimento’).

As principais referéncias encontradas para caracterizagdo do audiovisual estéo
em: PRADO & BARRADAS (2014)% PRADO (2014); GALVAO (2012)"; BERTINI
(2008); ROPPA (2015); DANTAS (2011); THROSBY (1994); GINSBURGH (2001);
MATOS (2011); SA EARP et. al. (2008); IN n° 100/12 da ANCINE?,

> Como sera visto nos capitulos posteriores, a ANCINE é a agéncia reguladora, de fomento e de
desenvolvimento da atividade audiovisual brasileira. Além disso, nela estd o cerne da formulacdo de
politicas para o setor audiovisual no Brasil.

® Prado & Barradas (2014) define as caracteristicas do produto midiatico, no presente trabalho, entretanto,
utilizou-se essas defini¢fes para qualificar especialmente o produto audiovisual.

" Tentou-se aqui, dentro da abordagem da economia da midia, agrupar os conceitos dos dois estudos [Prado
e Barradas (2014) e Galvao (2012)] para exaurir todas as caracteristicas que envolvem de forma especifica
0 setor audiovisual.

8 AGENCIA NACIONAL DE CINEMA.
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1.1.1 Definicdes e Classificagdes do Bem Audiovisual

(i) Produto Audiovisual: E o resultado da atividade de produco que consiste na
fixacdo ou transmissdo de imagens, acompanhadas ou ndo de sons, que tenha a
finalidade de criar a impressdo de movimento, independentemente dos processos
de captacdo, do suporte utilizado inicial ou posteriormente para fixa-las ou
transmiti-las, ou dos meios utilizados para sua veiculagdo, reproducéo,
transmissdo ou difusdo [inc. XIX, art.7° da IN n°100/12 da ANCINE].

(if) N&o-escassez ou ‘Ndo-fungibilidade’. Na teoria econémica ortodoxa, 0
conceito de escassez esta relacionado apenas a produgdo, mas nao a “reproducao”.
Isso ocorre pela natureza do produto, definido como um conjunto de mensagens
que utiliza determinada midia como suporte. Com isso, o produto audiovisual ndo
se esgota pelo consumo, ou seja, ndo obstante o nimero de vezes que um filme
seja visto a depreciacdo se restringe ao suporte do produto. De forma anéloga o
produto audiovisual pode ser classificado como ‘nio-fungivel’ porque nio se
gasta com o uso [PRADO & BARRADAS (2014); GALVAO (2012)].

(iii) N&o-rivalidade: O consumo do produto audiovisual ndo reduz a quantidade
disponivel desse mesmo bem para outros consumidores. Assim, uma vez definida
a sua producdo, torna-se dificil excluir determinados individuos do seu consumo.
Nesse sentido, a exclusdo se dara pela forma de sua veiculacdo: acesso a TV,
cinema, video e etc. [PRADO & BARRADAS (2014); GALVAO (2012);
BERTINI (2008)].

(iv) Bem-publico: Por ser ‘ndo-rival’ e ‘ndo-excludente’, o produto audiovisual
aproxima-se dos ‘bens publicos puros’ de acordo com a teoria econémica
tradicional® [PRADO & BARRADAS (2014)].

(v) Bem Cultural: O audiovisual é considerado um bem cultural, pois possui
repercussao na educacdo e no fortalecimento da identidade cultural. Ele
caracteriza-se, deste modo, como um ‘bem meritério’ ¢ merece atengdo especial

dos pesquisadores. Ndo somente possui um papel estratégico atrelado a ele por

% Nesse contexto, vale destacar o papel do setor publico na regulamentacdo dos direitos de propriedade
(regime de copyright), responsavel por criar a escassez artificial que estimularia esta produgdo cultural.
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moldar mentalidades [ADORNO (1986)°], como também ele é responsavel pela
formacdo da identidade de uma sociedade. Por isso, ele é passivel de debate em
foruns como da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC)!, ja que a protecéo a
industria cultural ndo seria considerada como protecionista a0 argumento da
“excecdo cultural” [PRADO & BARRADAS (2014); GINSBURGH (2001)].

(vi) Bem ‘Plastico’: O bem audiovisual enquanto insumo lida com a informacéo
e, por ser capaz de se transformar com facilidade, a obra audiovisual é
extremamente plastica. Isto é, ela pode ser reformatada muito prontamente dando
origem a diferentes produtos. Com isso, ndo somente a sua reproducao a partir do
mesmo segmento de mercado é simples (bem ndo-fungivel), mas também a sua
reproducdo em outras janelas de exibicdo n&o possui grandes custos de
distribuicio’? [PRADO & BARRADAS (2014); ROPPA (2015)].

(vii) Bem de Experiéncia: Os produtos audiovisuais sdo bens cujos atributos
podem ser avaliados apenas ap0s a sua aquisicdo e seu total consumo pelos
usuarios que dificilmente possuem informacdes suficientes sobre o produto que
adquirem [PRADO & BARRADAS (2014)].

(viii) Bem de Protétipo: A producdo do bem audiovisual, muitas vezes, envolve
elevados requerimentos iniciais de capital, em geral, irrecuperdveis como a
producdo de programas televisivos de continuidade (séries). No entanto, para esse
tipo de producdo, os elevados custos da primeira unidade a ser exibida sdo diluidos
na confeccdo das unidades seguintes, com custos marginais comparativamente
muito menores [ROPPA (2015); GALVAO (2012); PRADO & BARRADAS
(2014)].

(ix) Contetdo Audiovisual de Fluxo: Obras audiovisuais de fluxo sdo aquelas
voltadas a sua veiculacdo imediata em uma Unica janela de exibicdo. Essas obras

raramente geram receitas adicionais decorrentes da venda de direitos de

10 pe acordo com Adorno (1986) a repeticdo forma mentalidade. Nesse sentido os bens culturais possuem
um papel que excedem sua esfera econdmica, no entanto, para sua reproducéo devem obedecer a essa logica
de forma a n&o serem excluidos do mercado.

1 como sera visto no quarto capitulo deste trabalho (a partir da andlise das politicas publicas para Coreia
do Sul) a liberagdo da indUstria do audiovisual, apesar de estimulada pelos Estados Unidos, enfrenta enorme
resisténcia no mundo todo. De fato, poucos paises se comprometeram a fazer acordos dentro do GATS
(General Agreement on Trade in Services) devido a importancia setor audiovisual dentro de cada contexto
nacional. Nesse sentido, ap0s varias deliberagdes dentro das rodadas de negociacdo, a OMC reconheceu a
sensibilidade do setor e permitiu o tratamento diferenciado sob o argumento de “exce¢éo cultural”.

2.0 custo de exibicdo em outras janelas tem mais a ver com o alcance da publicidade (e Print &
Advertising) do que com o custo e logistica de distribuicao.
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exploracdo a terceiros. Sdo exemplos de contetdo de fluxo os programas de
auditorios, os telejornais, eventos esportivos, debates televisivos e etc. Por serem
obras de veiculagdo imediata estdo associadas a menores riscos e incerteza do que
as obras audiovisuais de estoque [GALVAO (2012)].

(X) Contetido Audiovisual de Estoque (‘de Repertorio’ ou ‘de Catdilogo’): Obras
audiovisuais de estoque s&o aquelas cujos os direitos de exploragdo compdem um
ativo a ser rentabilizado no médio e longo prazo. Geralmente elas requererem um
maior investimento no processo de producdo do que um contetdo de fluxo. Séo
exemplos as obras cinematograficas, obras seriadas e de animacao. Vale ressaltar
aqui que a diferenca entre Contetdo Audiovisual de Fluxo e Conteudo Audiovisual
de Estoque ndo € a mesma que a distincdo entre Programacdo Linear e
Programacdo N&o Linear. Enquanto que os primeiros se referem a natureza do
conteudo (obra audiovisual), os ultimos sdo relativos a forma que estes contedos
s&o disponibilizados em seus meios de veiculagio [GALVAO (2012); DANTAS
(2011)].

(xi) Programacao Linear: Para ser consumida, a obra audiovisual precisa estar
em uma grade de programacdo (canal). A Programacdo Linear é disposta pelo
ofertante, que organiza as obras audiovisuais em horarios fixos dentro de uma
grande pré-definida [DANTAS (2011)].

(xii) Programacdo N&o Linear: Neste tipo de programacdo € 0 usuario
(demandante) o responsavel pela disposicdo das obras, ja que é ele quem escolhe,
a partir de um catalogo, a qual obra assistir e 0 momento de assisti-la* [DANTAS
(2011)].

1.1.2 Caracteristicas do Setor Audiovisual

(i) Externalidades positivas na Produgdo e no Consumo (midiatico): O bem
audiovisual € um bem cultural, logo, ele é um bem pertencente a toda sociedade e
sua producdo e consumo geram externalidades positivas. Com efeito, existe um
papel indutor do desenvolvimento local que um bem cultural é capaz de suscitar.

No caso da TV aberta, por exemplo, a radiodifusdo possui uma fungédo social ao

13 E 0 caso dos servigos de Video por Demanda (VoD).
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permitir 0 acesso da populacdo em geral a entretenimento, cultura, educacéao e
informagdes de interesse publico, as quais devem refletir a pluralidade de pontos
de vista de maneira que a formac&o de cidadaos com capacidade critica torne-se
viavel. Isto é, a TV aberta nesse caso, como uma forma de comunicacao social,
gera externalidades positivas no consumo [THROSBY (1994); ROPPA (2015);
PRADO & BARRADAS (2014)].

(if) Custos fixos irrecuperaveis relevantes e custo marginal desprezivel: Ha
substanciais custos fixos de producéo nessa industria, 0s quais Sao0 em sua maioria
irrecuperaveis. Os custos variaveis sdo mais discretos. Logo, uma vez produzida
a obra audiovisual, o custo de sua replicacdo € desprezivel, ja que é pequeno o
valor unitario do suporte em relacdo ao contetdo da obra produzida. Em resumo,
0 custo da producdo audiovisual ndo é afetado pelo nimero de pessoas que a
utilizam [PRADO & BARRADAS (2014)].

(iii) Assimetria de Informagéo no consumo: Como os demandantes raramente
obtém informacGes satisfatorias do produto audiovisual antes de seu uso
completo, o ofertante dilui seus riscos e incertezas sobre os produtos o expondo o
méaximo possivel. Ou seja, quanto mais pessoas tiverem informacdes e
conhecerem o bem audiovisual maior a possibilidade de se aumentar a experiéncia
obtida por ele, elevando também sua taxa de disseminag¢do. Com isso, 0 sucesso
de um bem audiovisual depende do seu nivel de exposicdo em seu primeiro
langamento no mercado [PRADO & BARRADAS (2014)].

(iv) Risco e Incerteza: A producdo de conteldos audiovisuais é uma atividade
custosa e sujeita a fracassos consideraveis, posto que cada produto é inédito e
original. Dessa forma, a possibilidade de previséo do comportamento da audiéncia
(consumidores) é diminuta se comparada a outros setores da economia. Portanto,
0 risco associado ao retorno do investimento em uma producéo audiovisual é alto
por conta da elevada incerteza associada a sua aceitacdo no mercado consumidor.
Ademais, somam-se a inconstancia do publico outras variaveis importantes como
a alta concorréncia entre os lancamentos audiovisuais que dificulta ainda mais a
previsibilidade de receita e o éxito comercial do produto [BERTINI (2008);
PRADO (2014)].

(v) Rentabilidade da obra com forte impacto da demanda: Como as obras
audiovisuais tém custo elevado de producéo e baixos custos de reproducéo (alto

custo fixo e custo marginal desprezivel), esses bens sdo precificados de acordo
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com o valor gue os consumidores (ou potenciais consumidores) os atribuem, com
pouco impacto do valor sobre o custo de produgdo. Com isso, um titulo exibido
no cinema é remunerado essencialmente pela renda de bilheteria obtida [BERTINI
(2008); PRADO & BARRADAS (2014)].

(vi) Motivagdes econdmicas e ndo econdmicas para oferta de produtos
audiovisuais: Nem sempre as firmas da indUstria do audiovisual estdo motivadas
pela busca de retornos pecuniérios em sua producdo. Ou seja, a criagdo de uma
obra pode ser explicada por motivos diversos, tais como: interesse publico (TV
estatal ou canais publicos), propagacdo de ideologias, proeminéncia de marcas
empresariais, busca de influéncia politica ou aquisi¢do de beneficios especificos
diretamente associados a propriedade de uma empresa [PRADO & BARRADAS
(2014)].

(vii) Economias de escala na distribuicdo: O retorno de escala é crescente a
medida que o consumo do audiovisual aumenta, i.e., o contetdo da obra é o fator
fixo e seus diferentes suportes'* sdo o fator variavel. Isso é caracteristico da
natureza diferenciada desse produto, posto que seu valor ndo é medido pelo seu
suporte, mas pela informacdo contida nele. A titulo de exemplo, uma obra
cinematogréafica ndo é medida pelo suporte que a contém — pelicula, fitas de video,
DVD, CD, DCP® —¢, sim, pela propria obra. Vale frisar que este ganho é sobre o
bem audiovisual ja lancado pela facilidade na distribuicdo que aumenta com a
escala, porém, ndo se verificam economias de escala na producdo da obra
audiovisual. Tendo em vista que cada novo produto é nico, ainda que os métodos
utilizados sejam padronizados, a aplicacdo direcionada para obra inédita é
exercida por um modelo diferente, Unico e irreversivel, o que atrapalha a
exploracdo efetiva de uma economia de escala na producdo [PRADO &
BARRADAS (2014); GALVAO (2012); BERTINI (2008)].

(viii) Economias de escopo: Por ser ‘plastica’, a obra audiovisual produzida para
um segmento de mercado pode ser reformada e oferecida a outro mercado. Desse
modo, um titulo (filme) produzido para o cinema pode ser distribuido para

diferentes segmentos do mercado, assim como: TV por assinatura®®, TV aberta'’,

4 Em consequéncia, suas diferentes formas de veiculagao.
1% Suporte da midia digital no cinema.

16 TV paga.

17 Broadcasting.
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Video Doméstico, Video por Demanda (VoD) [PRADO & BARRADAS (2014);
GALVAO (2012)].

(ix) Economias de Multiformidade: Devido a natureza do produto audiovisual e
a importancia de economias de escala e escopo presentes nessa industria, a
estratégia de expansdo das empresas atua em direcdo a oferta de servicos e
produtos multiplos. Como, por exemplo, a oferta de canais em TV paga assim
como oferta de servicos de video por demanda por uma mesma operadora
[DANTAS (2011)].

1.1.3 Estratégias Comerciais para aumento da rentabilidade e reducéo dos riscos

Como a informacdo sobre o comportamento da demanda é essencial para conquista da
rentabilidade no setor [PRADO & BARRADAS (2014); GALVAO (2012); BERTINI
(2008)], as estrategias de comercializagdo possuem um papel preponderante na dilui¢do

dos riscos e incertezas associadas ao setor, entre elas, destacam-se:

(1) O modelo Windowing (Janelas de Exibi¢do): Tendo em vista que o
lancamento no cinema se traduz, para os filmes, no primeiro contato do produto
com o publico, esse modelo se aproveita do primeiro lancamento nas salas de
exibicdo para a posteriori ser veiculado em janelas de exibi¢do distintas, como
VoD (Video por Demanda), TV paga, Video Domestico e TV aberta. Em todos 0s
casos hd uma preocupacdo em definir a duracdo da obra audiovisual em cada
janela de exibicdo, bem como a ordenacdo 6tima dessas janelas. Ha de se
reconhecer que, considerados o tempo de exposicdo e a reducdo de custos na
distribuicdo, a revenda desses produtos nos distintos mercados pode ser
reconhecida como uma forma de discriminacdo de precos [PRADO &
BARRADAS (2014); SA EARP et. al. (2008); BERTINI (2008)].

(i) Producao de Blockbusters (Megaorgcamentos): Essa estratégia tem por opgao
a escolha de produtos audiovisuais de orgamentos elevados de marketing [Print
and Advertising (P&A)] e de producao. Ou seja, a aposta decorre da utilizacédo de
recursos técnicos, artisticos e mercadoldgicos ja experimentados. Sdo obras que

Se apresentam como uma pr(’)pria marca. No atual contexto, esses megaorgcamentos
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funcionam como uma barreira a entrada para novos produtores [SA EARP et. al.
(2008); PRADO & BARRADAS (2014); BERTINI (2008)].

(iii) Estratégia de Lancamento: O planejamento da melhor estratégia de
lancamento do produto audiovisual é funcdo do segmento de Distribuicdo. O foco
estd na maximizacao da receita de bilheteria através da colocacdo do produto nos
momentos certos de canais de exibi¢do, assim como, garantir a maior ocupacao
da exibic¢éo no primeiro langamento [PRADO & BARRADAS (2014); BERTINI
(2008)].

(iv) Escolha do Nicho de Mercado: A escolha de que publico se deseja atingir é
uma ferramenta eficaz para reduzir as incertezas de mercado. Trata-se de detectar
0 publico potencial de forma a tracar o perfil mais aproximado possivel do
consumidor, segundo critérios variados que consideram  aspectos
socioecondmicos, demograficos, culturais e geograficos. Com esta tatica, pode-se
desenvolver produtos especificos direcionados a publicos acertadamente
identificados [BERTINI (2008)].

(v) Star System (Sistema de Estrelas): Essa técnica é utilizada com frequéncia e
funciona a partir da fidelidade do consumidor em relacdo ao reconhecimento de
determinados grupos (artistas ou diretores). Dessa forma, é possivel auferir
receitas mais estaveis ao se supor que a participacdo de determinado astro possui
um importante efeito sobre o publico e, em consequéncia, a renda do produto
audiovisual [PRADO & BARRADAS (2014); BERTINI (2008)].

(vi) Utilizacdo de Obras de sucesso com Sequéncia e Series: Através desse
método pretende-se recolocar no mercado produtos de sucesso, ainda que gerem
uma fracdo da bilheteria anteriormente conquistada. De fato, a escolha de um
roteiro ja testado no mercado possui menos riscos do que a producao de um roteiro
alternativo cuja repercussdo no mercado € incerta. Uma prética atualmente usada
é a criacdo de derivacdes (spin-offs) de séries ou filmes de sucesso comprovado,
ou seja, uma apropriagdo da mesma realidade construida na narrativa com o
desenvolvimento de uma histéria paralela [BERTINI (2008); PRADO &
BARRADAS (2014)].

(viii) Merchandising (‘Mercadizacdo’): A partir desse modelo, exploram-se as
oportunidades comerciais de servi¢os, produtos e marcas, em harmonia com

personagens ou temas de bens audiovisuais. Logo, obtém-se uma importante fonte
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de receita que passa a ser explorada a datar do langcamento da obra audiovisual
[BERTINI (2008)].

(ix) Construcao de Coprodugcdes e Distribuicdo Conjuntas: Tornou-se comum a
pratica de parcerias na producdo e também na distribuicdo, uma vez que essa
associagdo atenua os riscos, sobretudo no acesso a mercados externos. Ademais,
essa experiéncia também evade barreiras protecionistas ou culturais de outros
paises [BERTINI (2008); GALVAO (2012)].

(x) Estratégias de Precos: Distincao de precos para diferentes consumidores ou
mercados, visto que o impacto da reducdo de determinados preco tem efeito
liquido positivo sobre a receita. Destacam-se as estratégias de fidelizacdo do
cliente e de servigos de bomboniere nas salas de exibigcdo e o oferecimento de
pacotes com mais canais por um valor mais acessivel [PRADO & BARRADAS
(2014); GALVAO (2012)].

(xi) Venda de lotes de produtos audiovisuais diversos (Block Booking): Esta é
uma pratica muito usada pelos distribuidores com exibidores e ocorre pela
exigéncia do distribuidor na veiculacéo de determinado filme nas salas de exibigéo
sob pena de ndo oferecer determinado blockbuster caso a colocacdo ndo seja
respeitada. Essa tatica equivale a uma ‘venda casada’ em blocos de filmes que os
grandes distribuidores de conteddo impdem a programadores ou exibidores
cinematograficos. Outro exemplo ocorre com as programadoras de TV por
assinatura que s6 oferecem determinado canal as empacotadoras caso aceitem
outros canais disponibilizados por elas [BERTINI (2008); MATOS (2011)].

(xi) Venda cega (Blind Booking): Essa estratégia € proxima ao Block Booking,
mas nesse caso 0 exibidor ndo conhece os produtos disponibilizados pelo
distribuidor. Com isso, ela corresponde a uma aquisicdo sem saber quais filmes

estdo contidos no pacote, isto €, uma ‘venda cega’ [MATOS (2011)].

1.1.4 Formas de Concentracdo do Setor Audiovisual

(i) Concentragdo Horizontal: As economias de escala caracteristicas do setor
audiovisual acarretam em uma concentracdo horizontal das empresas. Na pratica,
empresas exibidoras de filmes procuram aumentar seu nimero de salas no cinema

porque possuem melhores condi¢Bes para negociar copias de lancamentos mais
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recentes e, com isso, obtém um maior publico para seus filmes exibidos. De forma
semelhante, na televisdo, as oportunidades de reduzir os custos médios por
telespectador crescem a medida que aumenta a cobertura territorial das
transmissdes [PRADO & BARRADAS (2014); BERTINI (2008); GALVAO
(2012)].

(i) Concentracdo Vertical: A possibilidade de ganhos de escopo leva a
estratégias de dominio de vérios elos da cadeia de valor, posto que o custo unitario
de producéo da obra audiovisual em diferentes formatos é tanto menor quanto
maior a capacidade de distribuicdo deste mesmo bem (‘bem-plastico’). Na
producdo de conteldo televisivo, por exemplo, os custos de producdo por
espectador podem ser reduzidos pela exposicdo dessa produgdo a um numero
maior de espectadores; e esse nimero sera tanto maior quanto maior for a rede de
difusdo (antenas, no caso da televisao aberta) ou as redes de distribuicdo (cabos,
satélites, no caso da televisdo por assinatura). A verticalizacdo também esta
associada a possibilidade de atenuar os desequilibrios e os desbalanceamentos
entre a producdo de obras audiovisuais (oferta) e exibicdo da mesma para
subsequente consumo. No Brasil, por exemplo, é possivel a verticalizacdo ao
longo do segmento de televisdo aberta. Diferentemente de muitos paises, as
outorgas de radiodifusdo garantem a uma mesma empresa a possibilidade de
produzir, programar e transmitir o contetdo audiovisual. 1sso, a0 mesmo tempo
em que garante ganhos de eficiéncia significativos para empresas de televiséo,
permite a concentracdo de poder econdmico em uma Unica empresa [DANTAS
(2011); GALVAO (2012); ROPPA (2015)].

(iii) Concentracdo Diagonal: Os ganhos advindos das Economias de
Multiformidade favorece a expansao diagonal das empresas, isto é, a participacao
cruzada na propriedade de empresas que atuam em varios segmentos do setor.
Com isso, ndo h& uma estratégia apenas de diferenciacdo de produto para uma
mesma janela de exibigdo, visto que cada produto audiovisual ja é singular e
diferente, mas ha também uma estratégia de diversificacdo das atividades da

empresa em Vvarios segmentos diferentes do audiovisual. Portanto, uma grande

26



distribuidora de filmes para cinema (major) também pode ser proprietaria de um
canal de televisio'® [DANTAS (2011); GALVAO (2012)].

(iv) Concentracdo em Rede: No setor audiovisual, a integracdo em redes diz
respeito a uma estratégia de expansdo na qual diversas empresas de diferentes
regibes fazem acordos e aliangas comerciais no intuito de se beneficiar do uso
compartilhado de contetdos. Isto €, o0 compartilhamento da mesma programagcéo,
em diferentes graus, pelas diferentes empresas envolvidas com a exibigéo
(cinemas, programadoras, empacotadores e emissoras) permite economias de
escala e a reducdo do custo médio associado a oferta de programacdo aos
espectadores. Assim, estas aliancas comerciais entre empresas do mesmo
segmento tém como efeito a geracdo de economias de escopo® e de escala?®. A
titulo de exemplo, no caso da TV Aberta, as redes se estruturam ao redor de uma
emissora principal (a CdR?Y), com maior poder econdmico e responsavel pela
marca comercial (branding) principal do conjunto de emissoras afiliadas, pela
maior parte da programacao dos conteudos veiculados por elas e pela captacdo do
maior volume de verbas publicitarias, que serdo distribuidas entre as emissoras
afiliadas [DANTAS (2011); ROPPA (2015)].

A Figura 1 a seguir mostra as formas de concentragcdo (Horizontal, Diagonal,
Vertical, e em Rede) das empresas do setor audiovisual.

18 Um caso recente se refere a fusio entre AT&T e Time Warner. No Brasil, a partir desta fus&o, os servigos
de TV por assinatura via satélite prestados pelo grupo Sky estardo em conjunto as atividades de produgéo
e programacao de contetdo audiovisual pelo grupo Time Warner.

19 Pelo uso de um mesmo recurso na producdo de diferentes produtos.

20 Provenientes da oferta de um bem (grade de programagcdo) com baixo custo de replicagdo/distribuicdo
para todo pais, apesar dos elevados requerimentos iniciais de capital.

21 Cabecas de rede.
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Figura 1 — Formas de Concentracéo das Empresas do Audiovisual.
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Fonte: Roppa (2015).

1.2 — A Cadeia de Valor da Industria do Audiovisual

O objetivo dessa secdo € entender como os formuladores de politicas publicas
percebem o setor audiovisual brasileiro. Com efeito, como sera visto nos capitulos 1l e 111
deste trabalho, toda a divisao de politicas e estrutura organizacional da ANCINE entende
o0 setor a luz de cada segmento de mercado, isto é, a cada janela de exibi¢do do produto
audiovisual. De fato, as politicas publicas voltadas ao setor ainda sdo formuladas de
acordo com as janelas de exibicdo do conteido nacional ao longo da cadeia de valor.
Como sera visto nos dois Ultimos capitulos desse trabalho, isso explica, em parte, a visdo
linear das politicas, com énfase ao elo da producgéo. Dentre as principais referéncias

encontradas para caracterizagdo da cadeia de valor do setor audiovisual brasileiro estéo:
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IN n°100/12 e IN n°105/12 da ANCINE; DANTAS (2011); SA EARP et. al. (2008);
GALVAO (2012); ROPPA (2014); PRADO & BARRADAS (2014) e ROPPA (2015).

De acordo com Dantas (2011), para compreender o setor audiovisual, deve-se
levar em conta o bem transacionado, a area geografica ao qual o produto circula e,
igualmente, os agentes econémicos que desempenham as atividades responsaveis pela
sua producéo, distribuicdo e comercializagdo. Com essa acepc¢do, de acordo com a
ANCINE e conforme definicdo na sessdo anterior, o produto audiovisual é o resultado
das atividades de fixacdo ou transmissdo de imagens, com ou sem som, que tenha a
finalidade de criar a impressdo de movimento e que se destine ao usuario nos diferentes
segmentos de mercado, isto &, nas diferentes formas de veiculagédo do produto.

Nesse sentido, o bem audiovisual pode ser consumido em vérias janelas de
exibicdo. Isso porque, como visto na secdo anterior, ele tem a caracteristica de ser um
‘bem pléstico’, ou seja, ele ¢ capaz de se transformar muito facilmente, podendo ser
reformatado em diferentes suportes sem custos relevantes. Portanto, o caminho pelo qual
o0 produto audiovisual percorre envolve diferentes atividades que, por sua vez, diferem-
se tendo como referéncia as janelas de exibicdo ao qual o bem é consumido.

Tendo em vista a complexidade de um setor que, em meio a cadeias globais de
valor extremamente emaranhadas, progressivamente mescla industria e servicos, percebe-
se, pela ANCINE, através de suas instrugdes normativas, uma necessidade de analisar sua
dindmica atraves de uma separacao abstrata dos segmentos do mercado audiovisual com
as respectivas atividades que lhes sdo proprias, isto €, pela analise da sua cadeia de valor.
Nesse sentido, em primeiro lugar, sera construida uma visdo holistica e completa da
cadeia de valor do setor como um todo para que, em seguida, a definicdo de todos os
segmentos de mercado, com suas respectivas atividades e agentes, seja realizada.

A atividade de producdo é a primeira da cadeia de valor do audiovisual e engloba
desde a concepcdo de uma ideia para uma obra audiovisual até a sua transformacdo em
um produto audiovisual. Esse elo da cadeia envolve quatro etapas: (i) Desenvolvimento;
(if) Pré-producdo; (iii) Producdo, Realizacdo ou Filmagem; (iv) Finalizacdo ou Pos-
producdo.

Estas etapas, dependendo das caracteristicas da obra, podem ser mais fluidas ou
bem segmentadas, mas sempre existentes.

A primeira fase de Desenvolvimento corresponde a0 momento em que o roteiro é
desenvolvido até o seu tratamento final. Em segundo lugar, tem-se o estagio de Pré-

producdo, em que tudo que é necessario para a realizacdo das filmagens é providenciado.
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O periodo posterior, de Filmagem, € ponto de captagédo das imagens e do som do contetido
audiovisual. Por Gltimo, chega-se a ocasido da Finalizacdo, em que é realizada a edicéo
da obra, assim como, sdo compostos os efeitos sonoros e visuais até que se tenha a versao
final do produto audiovisual.

Assim, nessa concepcao, apos sua fabricacdo, o produto audiovisual precisa
cumprir sua funcdo econdmica e, assim, segue o caminho para ser comercialmente
explorado em diferentes janelas de exibicdo. Para S& Earp et. al. (2008), por exemplo,
caso o investimento ndo seja recuperado nas salas de cinema, ha possibilidades de retorno
nas demais janelas de comercializagdo, no fendmeno conhecido como ‘colaterizagao
cruzada’. Dantas (2011) destaca outra singularidade do setor audiovisual que, a0 mesmo
tempo em que sua producdo envolve a fabricagdo dentro da ldgica da industria de
transformacéo, por ser um bem apenas tangivel pelo seu suporte e possuir facilidade em
ser reformatado (bem plastico), a sua exploracdo em diferentes segmentos de mercado é
tdo simples que pode ser visualizada apenas como um servic¢o adicional. Dessa forma,
chega-se a particdo ténue e bastante sutil que coloca o setor audiovisual entre o setor
secundario e terciario da economia, ou seja, uma posi¢do entre industria e servigos.

Para Galvao (2012), seguindo-se adiante na cadeia de valor, como se pode
verificar na Figura 2, ha outra etapa, intitulada como ‘Gestao de Direitos de Propriedade’
destacada, junto com a etapa de Producdo, do restante da cadeia. Essa separacéo foi
desenhada, ja que as ramificacdes existentes passam a se distinguir, tendo como base
prépria, os diferentes segmentos do mercado audiovisual. De acordo com ele, a atividade
de gestdo de direitos de propriedade, ou exploragdo, € essencial para se entender a
dindmica do setor audiovisual, pois a exploragdo econémica de um produto audiovisual
ndo se da pela comercializacdo do produto em si, mas sim pela comercializacao de direitos
de exploracdo em diversos territorios e modalidades. Com isso, a atividade de direitos de
exploracdo € responsavel pela reducdo dos custos de transacdo associados a procura e
selecdo de direitos (copyrights) que repercute em todo o prosseguimento da cadeia do
produto na cadeia.

Além disso, ela é responsavel pela estratégia de windowing® na medida em que
gerencia a logica cronoldgica de exibicdo de um conteudo nas diferentes janelas de
exibicdo e, em consequéncia, potencializa a sua rentabilidade. Como foi visto na segéo

anterior, o produto audiovisual é visto como um bem de experiéncia, ou seja, ele € um

22 Explicada na secdo anterior.
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bem cujo atributo apenas pode ser avaliado ap06s a sua aquisicdo e seu consumo integral
e completo pelo usuario [GALVAO (2012); PRADO & BARRADAS (2014)].

Também para Prado & Barradas (2014), como os agentes econdmicos dificilmente
terdo informacdo suficiente do produto que estdo adquirindo, a atividade de gestdo de
direitos de propriedade e a estratégia do windowing permite aos agentes explorarem
economicamente o produto audiovisual que produziram ou consumiram. O Grafico 1
permite visualizar os filmes brasileiros langados nas salas de cinema em 2011 que
percorreram as diferentes janelas de exibicdo até o final do ano de 2015. Verifica-se,
assim, como a exploracdo do bem audiovisual percorre diferentes segmentos de mercado

na cadeia de valor (windowing).

Gréfico 1 — Trajetéria dos Filmes Brasileiros lancados em 2011 nas diferentes
janelas de exibicéo até 2015*

1% Janela 3? Janela 42 Janela

TV Aberta

Video Doméstico

Nenhum outro segmento

Fonte: SARMENTO (2016). Ver: OCA/ANCINE.
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Figura 2 — Cadeia de Valor Expandida do Audiovisual
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Conforme ilustrado na Figura 2, vale destacar que muitas vezes, no caso de bem
audiovisual de fluxo, por exemplo, a atividade de direitos de exploracdo precede a
atividade produgdo. Produtos audiovisuais esportivos ou outros eventos transmitidos ao
vivo, como lutas ou shows, ja possuem seus direitos de exploracdo bem definidos antes
de sua prodpria transmissdo. De forma analoga, isso ocorre para alguns bens audiovisuais
de estoque, cuja monetizacdo é precedida da sua inteira disponibilizacdo [DANTAS
(2011)].

Para Galvéo (2012), antes de adentrar nas atividades econémicas internas a cada
segmento do mercado audiovisual, € importante destacar como seguem os fluxos de
produtos e servicos, assim como os fluxos monetarios. Na Figura 2, pode-se visualizar
que o fluxo de produtos e servigos segue a direita (downstream), enquanto que o fluxo de
exploracdo monetaria segue a esquerda (upstream). Nessa concepcdo sao os dois fluxos
de recursos contrapostos que direcionam o caminho que o bem audiovisual percorre e
como se organiza a rentabilizacdo de toda a cadeia produtiva.

Com efeito, tanto para Galvao (2012) como para Dantas (2011), é a ininterrupgéo
deste ciclo produtivo que permite que o mercado seja constantemente abastecido com
conteddos inéditos e, também, que possibilita que agentes econémicos atuando em
atividades de segmentos distintos recebam a remuneracdo de sua atividade de forma a
contribuir para a remuneracdo dos detentores dos direitos de exploracdo da obra. Nesse
sentido, sdo as descontinuidades nesses fluxos, seja no sentido do produto, seja no retorno
monetario, que revelam, para estes autores, os gargalos no funcionamento do setor
audiovisual como um todo.

A partir da Figura 2, percebe-se que os segmentos de mercado do audiovisual séo
definidos a partir da trajetoria do produto em direcéo a cada janela de exibicdo, ou seja,
0 segmento de salas de exibicdo cinematogréaficas, por exemplo, é definido a partir do
percurso do filme, pela distribuicdo e programacdo, até a exibicdo. De acordo com a
ANCINE, ‘segmento de mercado audiovisual’ é definido como “recorte do espacgo
econbmico, composto por um conjunto de atividades encadeadas realizadas por um ou
varios agentes econémicos a fim de levar ao consumidor final um produto ou servico
audiovisual especifico, em uma area geografica delimitada™?®. O mesmo ocorre para 0s

segmentos de video domeéstico, TV aberta (radiodifusdo?!), TV fechada (TV paga) e video

Zinc.XL; art. 1% Instrugdo Normativa n°105/2012 da ANCINE.
24 Broadcasting.
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por demanda (VoD). Segundo a ANCINE (2012), em especifico, define-se cada segmento

de mercado da seguinte forma:

1.2.1 Segmento de Mercado das Salas de Exibicdo € caracterizado como o
“conjunto de atividades encadeadas, realizadas por um ou varios agentes
econdmicos, necessarias a prestacdo do servico de exibicdo cinematogréfica, que
consiste na projecao de obras audiovisuais em tela de grande dimenséo, para
fruicdo coletiva pelos consumidores finais” [inc., XLV; art.1°; IN n°105/2012;
ANCINE].

Conforme observado pela Figura 3, a cadeia do mercado de Salas de
Exibicdo se inicia com a producdo de obras cinematograficas, as quais, por
definicdo, sdo conteudos produzidos com destinacdo especial para esse segmento.
A partir da producdo, os direitos de exploracdo da obra sdo negociados com 0s
distribuidores, agentes que viabilizaréo a entrada da obra na programacéo dos
cinemas.

Esse mercado de distribuicdo, normalmente encabecado pelas
chamadas majors, sdo criticos no sucesso comercial da obra. Além de negociarem
com 0s cinemas a entrada em cartaz, eles cuidardo da estratégia de marketing e
divulgacdo da obra para o publico. Concluida a etapa de licenciamento da obra,
havera a distribuicdo das cOpias da obra para os complexos cinematograficos que
exibirdo a obra. Entre a distribuicdo e exibicdo, apds o processo da digitalizacédo
das salas de cinema, surge o papel do integrador, que organiza a programacao e
as chaves de cada DCP (HD digital) do filme liberadas pelo distribuidor. Muitas
vezes o papel da integracdo € feito pelo préprio exibidor. A cadeia se encerra com

a ida do consumidor a sala de cinema e a projecdo da obra.
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Cadeia de valor

Agentes envolvidos

Figura 3 — A Cadeia de Valor do segmento de Salas de Exibicdo
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir da IN n°105/12 da ANCINE.

1.2.2 Segmento de Mercado de Video Domeéstico é definido como 0 “conjunto
de atividades encadeadas, realizadas por diversos agentes econémicos,
necessarios para ofertar ao consumidor final, a titulo oneroso, obras audiovisuais
em qualquer suporte de midia pré-gravada” [inc., XLVI; art.1°; IN n°105/2012;
ANCINE].

Conforme mostra a Figura 4, cadeia do Video Doméstico parte da
producdo e licenciamento do conteldo para distribuidores brasileiros e
estrangeiros. Esses distribuidores, detentores dos direitos de exploragédo comercial
da obra, repassam algumas atividades tipicas da distribuicdo para terceiros,
denominados replicadores, que ficam encarregados da fabricacdo e remessa das
unidades de midia para a rede varejista e as videolocadoras. Esses agentes, por sua

vez, ofertardo aos consumidores a possibilidade de fruicdo das obras em seus
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dispositivos de reproducdo por meio da aquisicdo direta da midia fisica (varejo)

ou de sua locacao.

Figura 4 — A Cadeia de Valor do segmento de Video Doméstico
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Fonte: Elaboragdo propria a partir da IN n°105/12 da ANCINE.

1.2.3 Segmento de Mercado de TV Aberta (Radiodifusdo de Sons e Imagens) é
qualificado como “0 conjunto de atividades encadeadas, realizadas por um ou
varios agentes econdmicos, necessarias a prestacdo do servigo de radiodifusédo
de sons e imagens, que consiste na oferta de conteldos audiovisuais a serem
recebidos direta e livremente pelo publico em geral” [inc., XLIV; art.1°; IN
n°105/2012; ANCINE].

A cadeia de valor do mercado de TV Aberta se inicia com a criacéo e
producdo dos conteudos por agentes brasileiros ou estrangeiros. As redes de
televisdo costumam contar com nucleos voltados para a producdo de conteidos
que serdo veiculados em sua programacao. Os contetdos produzidos, juntamente
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com os licenciados, sdo organizados numa grade de programacao pela rede de
afiliacdo. A distribuicdo do sinal se d& pelas redes das operadoras de
telecomunicacdes e pela radiodifusdo da onda no espectro eletromagnético por
parte das geradoras e transmissoras. A cadeia se encerra na recepcao do sinal pelo
usuario final em dispositivo capaz de captar o sinal de onda ou decodificar o sinal

da operadora de telecomunicagdes.

Figura 5 — A Cadeia de Valor e os Agentes de Mercado da TV aberta.
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Fonte: Roppa (2015).

1.2.4 Segmento de Mercado de TV Paga (Comunicacdo Eletronica de Massa por
Assinatura) ¢ especificado como “conjunto de atividades encadeadas, realizadas
por um ou Varios agentes econdmicos, necessarias a prestacao dos servicos de
oferta de mdltiplos canais de programacdo cada qual com grades horarias
especificas por difusdo linear, com linha editorial propria, com qualidade de
servigo geralmente garantida por rede dedicada, ofertados ao consumidor final
de forma onerosa” [inc., XLIII; art.1°; IN n°105/2012; ANCINE].
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Tal qual o mercado de TV aberta, a cadeia de valor da TV por Assinatura

se inicia com a criacdo e producdo dos contetdos por agentes brasileiros ou

estrangeiros. A diferenca aqui é que esse mercado, em fungdo das disposi¢Oes da

Lei n° 12.485/2011, tornou-se mais permissivo a producdo independente

brasileira, gerando implicacdes sobre a escala com a qual as programadoras

formam suas grades com conteudo préprio.

A atividade de programacdo vem logo ap0s, agregando conteldos

produzidos pela programadora ou por ela licenciados e organizando-os na grade

de programacéo. Constituida a programacdo, procede-se ao empacotamento pelas

operadoras de TV por Assinatura, no qual serd feita a escolha dos canais que

formardo cada pacote ofertado pela operadora aos clientes interessados em assinar

0 servico. A cadeia se encerra com a transmissao do sinal pela rede da TV por

Assinatura e recepcao pelo assinante.

Figura 6 — A Cadeia de Valor na TV Por Assinatura.
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Fonte: Roppa (2015).
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1.2.5 Segmento de Mercado de Video por Demanda é identificado como
“conjunto de atividades encadeadas, realizadas por diversos agentes
econdmicos, necessarios para ofertar ao consumidor final, a titulo oneroso, obras
audiovisuais em qualquer suporte de midia pré-gravada” [inc., XLVI; art.1°; IN
n°105/2012; ANCINE].

No mercado de Video por Demanda, a cadeia comec¢a com a produgdo dos
contetidos por agentes brasileiros ou estrangeiros. Inicialmente as plataformas de
video por demanda operavam a partir de contetdos produzidos para outras janelas,
mas, a partir do crescimento observado nesse mercado, cada vez mais surgem
conteudos direcionados para essa janela ou mesmo produzidos pela propria
plataforma para disponibilizacio em seu catalogo?.

Em sequéncia a producdo, surge a figura do agregador de conteldos,
agente que se ocupa em preparar os conteudos para o formato trabalhado por cada
plataforma de video por demanda e em negociar com estas o licenciamento das
obras. Uma vez incorporado pelo provedor da plataforma, o contetido integraré o
catalogo do servico e ficara disponivel para exibicdo pelo usuario final que, a
depender do modelo de negdcios do provedor, tera que pagar pela fruicdo de uma
obra individualmente (modelo transacional) ou pelo conjunto das obras do
catalogo periodicamente (modelo por assinatura).

Para acessar 0 servigo, 0 usudrio tera que se conectar a internet (modelo
Over-The-Top) ou a rede prépria do provedor (video por demanda ofertado por

operadoras de TV por assinatura).

5 Por exemplo, a Netflix faz investimentos altos em producdo propria, de séries principalmente.
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Figura 6 — A Cadeia de Valor do segmento de Video por Demanda

4 ‘_ ]( \/ \/ \/ )
[e)
[e]
Z Licenciamento, Selecdo o/ Oferta do servico Recepcdo e
XS Produc&o do encodamento e erecao e/ou final co Usudrio; fruicd@o
0 conteldo adaptacdo dos organizacdo das disponibilizaco
8 conteldos para otf)rafs ((sterem do catdlogo de
8 oferta nos © e,rr,? o r:jos conteldos por
catdlogos dos caralogos do meio da infernet
servicos on provedor ou de rede
demand répria
\. \_ A\ J\_ y,
\ ( \ Distribuicdo \ ( \
8 Provedor do pe|o rede
O Produtoras servico de prépria do
% independentes Agentes VoD, operador operador de TV
= , grandes agregadores de TV por por assinatura, Usudrios
) estudios, de conteldo assinatura, distribuicdo OTT
31"_) provedores do audiovisual programador pela internet
= servico de VoD de TV por pelas demais
o)) Assinatura plataformas de
< VoD
AN VAN '\ J

Fonte: Elaboragdo propria a partir da IN n°105/12 da ANCINE.

Em suma, esta se¢cdo mostrou como o Setor Audiovisual Brasileiro é entendido

pelos formuladores de politica publicas voltados a ele. De fato, as politicas publicas

voltadas ao setor sdo formuladas de acordo com o modelo sequencial das janelas de

exibicdo do contetdo nacional ao longo da cadeia de valor, em que se considera a

producdo como motor dindmico por ser o ponto de partida da industria. Como ser visto

nos dois Ultimos capitulos desse trabalho, isso explica, em parte, a visdo linear das

politicas, com énfase ao elo da producao.
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1.3 — A Abrangéncia do Modelo de Baumol e Bowen no Programa de Pesquisa da

Economia da Cultura

A secdo anterior analisou a concepc¢do pragmatica de como os formuladores de
politica no Brasil entendem o setor audiovisual. O intuito desta se¢do, por outro lado, é
mostrar com base em qual modelo tedrico estdo construidas as politicas que embasam as
decisdes politicas atuais voltadas apenas a conteddo. As principais referéncias utilizadas,
nessa secdo, para analise de como as politicas publicas atuais voltadas aos setores
culturais estdo sendo concebidas, sdo: BAUMOL E BOWEN (1965); NUNES (2012);
HEILBRUN (2003); BLAUG (2001); CHAPMAN (2003); COWEN (1996); TOWSE
(2010); THROSBY (1994); MATOS (2011).

Foi através do trabalho de Baumol e Bowen (1965) que a Economia da Cultura
ganhou perceptibilidade como um ramo tedrico ao qual economistas poderiam se
debrugar. Em seus estudos sobre as artes performéticas através do modelo de doenca de
custos, os autores fizeram levantamentos acerca de produtividade e acimulos de déficits
dessa atividade. No que concerne a produtividade, atendendo a hipdtese de produtos
homogéneos (NUNES, 2012), a razéo produto-trabalho (Y/L%) pode se elevar por cinco
motivos, segundo Heilbrun (2003): (a) melhoria tecnoldgica; (b) aumento da habilidade
do trabalho; (c) melhor gerenciamento; (d) economias de escala; (e) aumento da relagédo
capital-trabalho. Com isso, Baumol e Bowen (1965) fazem uma separacdo entre o
conteddo das artes performaticas, que ndo trazem inovacao em si, € 0 ndcleo de operacdes
adjacentes que seria responsavel pelo desenvolvimento tecnolégico.

A partir desses axiomas, dois resultados importantes podem ser destacados: (i) a
atividade estudada®’ ndo é capaz de gerar inovagdo: “o modelo supbe a existéncia
permanente de diferenciais em incorporacdo de produtividade entre as atividades
econdmicas, e por isso a economia pode ser dividida em dois setores: um que apresenta
ganhos de produtividade ao longo do tempo; e outro, ao contrario, teria a sua
produtividade quase que constante (NUNES; 2012; p.15-16); (ii) a exploragédo do
potencial de trabalho utilizado é alcangada pelo aperfeicoamento das habilidades e
gerenciamento. Consequentemente, o esforgo de reducgdo das ineficiéncias operacionais

ndo € o bastante para que esta atividade acompanhe o ritmo de acumulagdo de

%Y = producio e L = trabalho.
27 Artes performaticas.
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produtividade da economia. Este desequilibrio gera pressédo de custos sem aumento de
produtividade associado, o que leva, em Ultima insténcia, a déficits cronicos no segmento.

Dessa forma, embora sejam as inovacdes as responsaveis pelo descompasso entre
diferencias produtivos, ndo existe um debate do seu aparecimento e muito menos de sua
difusdo. A inovacdo ndo entra no debate por ser considerada dada, ou seja, ela é exdgena
ao modelo. Considera-se que 0 avanco tecnolégico é limitado a atividades periféricas do
centro produtivo. Isto é, essas melhorias séo externas e esporadicas, ndo ocorrendo no
cerne da producdo. Dessa forma, o motor tecnolégico esta fora do desenvolvimento desse
ramo e nao interage com o amago da geracao do trabalho.

Segundo Nunes (2012), aceitando que a inovagdo é exdgena no modelo de Baumol
(1965), o papel dela nessa abordagem ndo € significante. Isso porque a inovacao é gerada
pelos avancos da ciéncia e tecnologia, assim, todas as empresas que recorrem a ela
conseguem facilmente implanta-la na sua funcdo de producdo. Em consequéncia, a
percepcdo de um estoque de inovagOes, bem como a facilidade de sua implementacao,
supde que hd uma disponibilidade irrestrita de conhecimento sem custos relevantes de sua
assimilacao.

Ademais, a hipotese simplificadora de produtos homogéneos reduz a importancia
da inovagdo na dindmica, pois elimina da analise a criacdo de diversidade, assim como
seus efeitos na qualidade e no bem-estar social. Em face a isso, desconsideram-se as
condicdes necessarias do proprio processo criativo e, portanto, seus efeitos na promogéo
da diversidade. No trabalho de Baumol e Bowen (1966) ndo ha uma abordagem explicita
do papel da inovacéo e, conforme esta construcdo, ela € exdgena a analise. No entanto, é
possivel perceber que a inovacdo exerce um papel central no modelo, ja que € ela a
responsavel por criar os diferenciais de produtividade.

De acordo com os autores, € 0 progresso tecnolégico que, ao substituir mao de
obra por capital — aumentando a razéo capital-trabalho (K/L), gera os diferenciais de
produtividade e, nesse caso, desloca a fronteira de producdo. Assim, os agentes realocam
de forma étima seus fatores de producdo a partir de seus novos precos e se adaptam a
nova realidade produtiva [NUNES (2012)].

E por esta razio que, em grande medida, a inovacdo é entendida como um
fendmeno exdgeno ao modelo. Exclui-se, portanto, da analise as dificuldades da inovacéo
ser bem-sucedida, o que faz sentido na suposi¢cdo neoclassica de considerar a inovagédo

estritamente como de processo. Isto é, a inovacdo é resultado da incorporacdo de
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maquinas e equipamentos na producdo com consequente elevacdo da relacdo capital-
trabalho (K/L).

H& uma ideia de inovacdo induzida, ou seja, a inovagdo que é guiada pelos pregos
dos fatores de producdo. Ao longo do tempo, o barateamento do capital em relagdo ao
trabalho provoca a acumulacdo de capital. Como o progresso tecnoldgico permite o
aumento da produtividade, os custos unitarios tornam-se decrescentes e, em meio a
mercados competitivos, 0s pregos seguem o comportamento declinante dos custos. Com
efeito, os resultados da inovacao sao sentidos pelam reducdo dos precos dos produtos.

Em consequéncia, as atividades produtivas usufruem continuamente dos ganhos
de produtividade. Todavia, apesar de todas essas suposi¢fes, ndo existem
questionamentos, nem quanto a capacidade individual de cada atividade em sustentar as
taxas de crescimento da produtividade, e nem quanto a possibilidade de cada atividade
estar apta a sempre recorrer as inovacbes que lhe permitam manter a trajetéria de
incorporagéo dos ganhos de produtividade.

Ap0s a publicagdo do trabalho destes autores, sucederam-se muitos outros artigos
que tentaram verificar empiricamente as hipoteses desse modelo. Conforme destaca
Nunes (2012), a obsessdo pela comprovacdo empirica pode ser justificada pelo grande
avanco recente que a econometria tem apresentado, permitindo assim que alguns
problemas comuns da Economia da Cultura sejam contornados, tais como: viés de
selegdo, endogenia, dados truncados ou censurados: “Ha autores que afirmam que o
campo da economia da cultura se mostra como um bom lugar para por em pratica
avangos econométricos” (p.26).

Blaug (2001) explica que o motivo pelo qual o marco tedrico desenvolvido a partir
das premissas de Baumol e Bowen (1965) permanece como forma de pensamento
predominante na Economia ocorre porque ndo houve nenhum paradigma que consiga
contesté-lo e forneca uma nova trajetéria de pensamento econémico. Com isso, ele indaga

se houve, de fato, algum progresso nesse programa de pesquisa:
I want to ask whether the subject has in fact progresses since Baumol
and Bowen. Are we getting any better at understanding cultural

phenomena from an economic standpoint? [p. 124; 2001; BLAUG].

Embora ndo tenha ocorrido um consenso sobre a verificacdo das hipoteses do

modelo, 0 que se observa, no ambito tedrico, é que a obra de Baumol e Bowen representou
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a trajetoria de pesquisa no campo da Economia da Cultura. Dessa forma, ela ficou mais
robusta gracas ao desenvolvimento de seu cinturdo de protecdo, definindo-se como
mainstream dessa abordagem. Apesar de varias criticas terem surgido, algumas foram
sendo paulatinamente incorporadas, o que reforgou a abordagem neoclassica desse campo
de estudo [NUNES; 2012].

Existem, contudo, outras criticas importantes que ndo foram absorvidas por este
marco e que questionam sua propria validade. As criticas de Chapman se baseiam nas

inconsisténcias matematicas e logicas do trabalho:

Independent errors are found in the derivation of Baumol’s Four
Propositions and in the analysis of static externalities. It is concluded
that (1) none of the Four Propositions can be substantiated because the
mathematical derivation lacks sound microeconomic foundations, and
(2) the analysis of static externalities falls into algebraic and logical
error through failure to link cause with effect and failure to clarify
precisely the distinction between intensive and extensive properties
[p.1; 2003; CHAPMAN].

Embora se encontrem criticas dessa natureza, vale destacar que o trabalho de
Baumol e Bowen ¢ aperfeicoado, fundamentado e explicado com célculos e provas
algébricas em 1967, o resultado é a criagdo do modelo macroeconémico de Baumol de
crescimento desequilibrado (BAUMOL, 1967). Contudo, sabendo que o core modelo ndo
se altera, diversas criticas ainda sdo validas assim como para o modelo original. Cowen
(1996) faz questionamentos relativos as premissas do modelo, em especifico, ao
negligenciamento da criatividade do trabalho. 1sso porque todas as atividades econdmicas
dependem em certo grau da criatividade dos trabalhadores e, com isso, a reducdo do

potencial criativo do trabalho gera deficiéncias importantes na analise:

By taking both inputs and outputs as constant, the postulated
comparison eliminates new ideas as a source of productivity
improvement. The Mozart example makes the performing arts appear
stagnant by treating artistic creation as a fixed, unchanging activity.
Automobile manufacture also would be stagnant if we took the final

product and the production process as given [p. 209; 1996; COWEN].

Towse (2010) também faz objecBes quanto ao célculo da produtividade que é

subestimado, assim, ndo se entende a geracao de diversidade do produto, que esta fora do
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modelo tedrico de Baumol e Bowen pela hipdtese de produtos homogéneos e por nao se
considerar os ganhos organizacionais de processo. Nesse caso, a inovagdo de produto
responsavel pela diversidade permite um aumento da produtividade sem reducdo dos
custos, ja que hd um aumento do valor adicionado a producdo. Portanto, uma critica
adicional desta teoria emerge visto que ela apenas considera 0s custos monetarios, isto é,
ndo se observa os ganhos provenientes da valorizagdo do capital.

Também Blaug (1996) e Throsby (1994) argumentam que o0 modelo
superdimensiona as inovacbes de processo, em detrimento das inovacbes mais
importantes de produto. Ademais, Throsby (1994) demonstra outras interacBes do
mercado e formas de transformacdes e ajustes que ndo estdo presentes no modelo
tradicional. Este autor também argumenta que, nos 25 anos subsequentes ao trabalho,
apesar das deficiéncias deste referencial teérico ele foi decisivo na atuacdo do Estado, em

particular das agéncias de fomento/financiamento:

In the 25 years following its initial presentation, this proposition has
been widely seized upon in a number of countries as spelling doom for
the live arts unless governments intervened, and both government
funding agencies and the companies they support have made much of
the cost-disease hypothesis in pressing for ever more generous
subsidies [p.15; 1994; THROSBY].

Matos (2011), critica o fato da tese de Baumol se constituir ainda hoje como uma
das mais importantes referéncias na Economia da Cultura e, inclusive, o fato de que
muitos autores “identificam o estudo de Baumol e Bowen (1966) como marco inicial de
uma andlise sistemdtica das artes com ferramentais economicos”’ (p.38). De fato, por ser
0 marco inaugural de um tema que ainda era incipiente, a dominancia do programa de
pesquisa de Baumol e Bowen foi tdo elevada que conseguiu atingir 0s agentes promotores
de politicas publicas.

Com efeito, “A forma e o objetivo que a grande maioria das politicas culturais
assumiu sdo legitimados teoricamente por esse modelo, de origem neoclassica”
(NUNES, 2012, p.12). A despeito do mérito por ter dado magnitude para esta matéria, a
assumpcao de algumas premissas que reduzem o papel da inovacao por esta abordagem
tedrica provoca erros na concepgdo das politicas culturais e, em especial, aguelas voltadas

ao setor audiovisual.
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Efetivamente, o setor audiovisual é colocado em um pacote de politicas culturais
que, bem como sdo equivocadas em sua concepcdo, também ndo avaliam as
especificidades atreladas a sua producdo e operagdo. Desse modo, o papel da inovagéo
neste tipo de tratamento é restrito e a premissa neoclassica de separacdo do conteddo
produtivo com a tecnologia acarreta em uma miopia na conducéo da politica econémica.
Portanto, destaca-se a necessidade de outra visdo teorica para a analise das politicas de
desenvolvimento da industria do audiovisual.

Como se observara no segundo capitulo deste trabalho, as premissas adotadas
nesse estudo pioneiro de Baumol e Bowen, de separacdo entre contetdo e tecnologia,
ainda orientam a conducdo das politicas culturais, que sdo apoiadas por este estudo
pioneiro na promogdo de bens culturais. No entanto, tais politicas ndo se adequam ao
setor audiovisual, cujo produto possui especificidades muito distintas. Portanto, uma nova
abordagem tedrica, que ndo incorpore a dicotomia “conteudo-tecnologia” presente no
programa de pesquisa neocléssico da economia da cultura, é necesséria e essencial ao se

formular as politicas para essa industria. Essa nova viséo sera elucidada na se¢éo a seguir.

1.4 — Uma Nova Abordagem para Economia do Audiovisual

Conforme serd visto nos capitulos posteriores, as politicas voltadas ao setor
audiovisual?® permanecem majoritariamente ligadas a logica tradicional de fomento em
producdo de conteludo, embasadas no modelo neoclassico de Baumol & Bowen (1965)
sobre economia da cultura. Isso negligencia, em geral, o papel dos outros atores — tais
como empresas distribuidoras, programadoras, desenvolvedoras, empacotadoras,
provedoras, agregadoras, exibidoras, como também consumidores — desse sistema
produtivo. De fato, como apontam Cassiolato & Matos (2008), o limitado éxito das
politicas econdmicas culturais é muitas vezes resultado da construcdo de estratégias que
ndo parte da convergéncia dos interesses potenciais de todos os atores envolvidos.

Ademais, a premissa fundamental da analise evolucionaria/neoschumpeteriana é
a de que as inovagdes constituem um elemento central e indispensavel para entender o
processo de mudancga econdmica. Ou seja, elas representam a base para o processo de
crescimento e de transformacéo da economia [NELSON & WINTER (1982)]. Isso difere

28 Ainda que com alguns avancos nas novas linhas do FSA (Fundo Setorial do Audiovisual).
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fundamentalmente da premissa base do modelo neoclassico de Baumol e Bowen (1965),
o0 qual coloca a priori a inovagcdo como exogena e ndo parte essencial no entendimento
da dindmica do processo produtivo.

Como aspecto fundamental da dindmica desse marco tedrico esta a capacidade de
inovar. O objetivo estratégico de busca por vantagem competitiva, em oposicdo a
competitividade estatica, faz com que os agentes despendam esforgos em inovagdes — na
introducdo de novos produtos e processos, assim como transformacgdes organizacionais —
que, em contrapartida, os leva a auferir lucros extraordinarios (monopolisticos) ainda que
de forma temporaria. Com isso, a inovacao conduz a destrui¢éo de estruturas antigas e a
criagdo de novas (“destrui¢do criadora”) que geram movimentos ciclicos no processo
produtivo, a partir da introdugédo e difuséo dessas inovacbes [NELSON & WINTER
(1982); SCHUMPETER (1942)]. Logo, diferentemente da formulacdo neoclassica, a
tecnologia (e de forma ampla: o conhecimento) ndo é considerada exdgena ao sistema
econdmico.

Ademais, por essa abordagem, faz-se necessario avaliar o contexto especifico para
recomendacdo de politicas ao setor audiovisual, ja que o ambiente socioecondmico,
institucional e politico local determina a trajetéria do setor de forma Unica e afeta
seus resultados. Nesse sentido, o conceito de sistema de inovagdo (SI) permite
compreender e orientar 0s processos de criacdo, uso e difusdo do conhecimento nos
sistemas produtivos reconhecendo o papel da mudanca técnica e das circunstancias
historicas e nacionais de desenvolvimento [FREEMAN (1987)].

Em especial, o conceito de sistema nacional de inovacao de Freeman (1982, 1987
e 1995) e de Lundvall (2006) foi originado nos anos 1980 quando se disseminou a ideia
mainstream de que globalizacdo econdmica derrubaria as barreiras de geracdo de
tecnologia, a qual seria assimilada e apropriada de forma igualitaria por todos os agentes,
a despeito das territorialidades nacionais. Ao contrario desse pressuposto neoclassico, a
abordagem de sistema de inovacao revela a importancia do carater local (e nacional) do
desenvolvimento socioecondmico. Logo, o sistema de inovagdo é usado como uma forma
de visualizacdo das relagcOes entre agentes de todas as esferas econdmicas e sociais em
gue ndo € possivel separar analiticamente 0s processos inovativos do seu carater
sistémico, no qual a tecnologia assim como as interrelagcdes entre os diversos atores
possuem um papel de destaque.

De acordo com Lastres e Cassiolato (2008), embora parte da literatura se dedique

a formulacdo restrita de Sistemas Nacionais de Inovacdo, isto é, aquela voltada
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especificamente as instituicbes de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), a concepgédo
ampla de Sl é a mais adequada, ja que considera todos os fatores que ndo sé a producéo
de Ciéncia & Tecnologia (C&T). Isso porque os elementos que influenciam a cadeia
produtiva, conforme ja destacado, estdo inseridos dentro de cada contexto nacional e
politico especifico.

Dentro da visdo ampla de S, as politicas publicas devem considerar também como
elas sdo afetadas pelas politicas industriais explicitas e implicitas no ambiente ao qual se
deseja avaliar. As politicas explicitas sdo aquelas que afetam diretamente a capacidade
local de desenvolvimento, ou seja, as que influenciam diretamente a industria de analise;
enquanto que as politicas implicitas ndo tém por objetivo atingir determinada inddstria,
mas pode influencid-la de maneira indireta como ocorre, por exemplo, com politicas
macroeconémicas que acabam por mitigar os efeitos de politicas diretas (politicas
explicitas) dos setores industriais [SZAPIRO et al; 2013].

De fato, tanto as politicas explicitas quanto as implicitas precisam levar em conta
a heterogeneidade que caracteriza o sistema industrial e, em consequéncia, afeta seus
resultados [ERBER; 1992]. Consonante com Coutinho (2005): ‘“caracteristicas
especificas dos sistemas macroecondémicos condicionam e determinam decisdes
microecondmicas (...) as varidveis-chave e outras condi¢des macroecondmicas envolvem
e moldam 0 espaco das decisées microeconomicas” (p.430). Assim, convencoes
econémicas que sdo duradouras, em determinadas circunstancias, quando sao reforcadas
por fatores de realimentacdo afetam os ciclos de expansdo de uma politica industrial e
tecnoldgica [COUTINHO; 2005].

De acordo com Freeman (1982 e 1987), um sistema de inovacdo envolve o
conjunto de organizacfes que contribuem para o desenvolvimento da capacidade de
inovacdo de um pais, regido, setor ou localidade. Portanto, a forma como essas estruturas
se articulam influencia especificamente a organizacao interna das firmas, do mercado e
do sistema inovativo. Johnson et al. (2003) explicam o conjunto de elementos que
caracterizam a abordagem de sistemas de inovagdo: (i) diferentes trajetérias de
desenvolvimento entre paises: devido a diferentes estruturas produtivas, institucionais e
politicas e de capacidades entre agentes e organizagdes; (ii) conhecimento localizado: no
entendimento de que o conhecimento tacito (ndo-codificado) é dependente do territorio,
ou seja, o conhecimento ndo é apropriado igualmente, por todas as firmas e individuos,

entre paises e regides; (iii) interrelagdes entre os diversos agentes do sistema: para

48



entender o sistema de inovacdo € de fundamental importancia compreender o papel e
como os diferentes atores se articulam no sistema produtivo.

Nesse sentido, o conceito de Arranjos e Sistemas Produtivos e Inovativos Locais
(ASPILs) desenvolvido pela RedeSist?® vem sendo utilizado para melhor compreender
tanto as caracteristicas e dindmicas do novo paradigma produtivo como também para
orientar as politicas publicas voltadas aos setores culturais. O uso desse conceito pode
melhor conduzir a construgdo de politicas voltadas ao setor audiovisual, destacando o
papel central da inovacdo, conhecimento e aprendizagem interativa como fatores centrais
da dindmica produtiva. No Brasil, o conceito de ASPILs® foi originado e desenvolvido
pela RedeSist no novo paradigma no qual se evidencia a fungéo estratégica dos recursos
intangiveis para o padréo de acumulago atual.

De acordo com Cassiolato e Lastres (2008), o conceito de ASPILs, criado no final
da década de 1990, combinou as contribuicBes sobre desenvolvimento da escola
estruturalista latino-americana com a visdo neoschumpeteriana de sistemas de inovacao.
A grande afinidade entre a abordagem em sistemas de inovagéo e o pensamento latino-
americano sobre desenvolvimento é que, para ambas as visfes, 0s processos de
desenvolvimento sdo caracterizados por profundas mudancas estruturais na economia.
Estas transformacBes sdo entendidas como descontinuidades tecnoldgicas que sdo
afetadas e afetam a estrutura politica, social e institucional. Logo, assim como ocorre no
setor audiovisual, o desenvolvimento é visto como um processo sistémico, Unico e
especifico, e ndo apenas linear e sequencial. Dessa forma, as recomendacdes de politica

sdo altamente dependentes de cada contexto especifico:

Conforme destacado particularmente pelos estruturalistas, estes centros
ciclicos puderam estabelecer os padrBes tecnolégicos, produtivos e
comerciais desiguais e hierarquizados, ao mesmo tempo reforcando seu
papel central e dando origem a periferia do sistema. A dualizagdo no
processo de geracdo e difusdo das inovacBes, tanto na visdo
estruturalista quanto na neoschumpeteriana, origina as concentracfes
dos beneficios do progresso tecnoldgico em poucas empresas, regides e
paises [p.3; 2008; CASSIOLATO & MATOS].

29 A Rede de Pesquisa em Sistemas e Arranjos Produtivos e Inovativos Locais (RedeSist) é uma rede de
pesquisa interdisciplinar, formalizada desde 1997, sediada no Instituto de Economia da Universidade
Federal do Rio de Janeiro e que conta com a participacdo de varias universidades e institutos de pesquisa
no Brasil, além de manter parcerias com outras instituicdes da América Latina, Europa e Asia. Ver:
http://www.redesist.ie.ufrj.br/index.php.

30 Ver Cassiolato e Lastres (2005).
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Assim, a luz do exposto pela escola estruturalista latino-americana, a visdo mais ampla
de sistema de inovacdo se torna ainda mais relevante em paises em desenvolvimento, ja
que eles possuem seu desenvolvimento socioecondmico altamente dependente do seu
contexto particular pela estrutura socioecondmica, institucional e politica.

Nesse sentido, o conceito de ASPILs, como colocam Cassiolato & Lastres (2008),
destaca uma concepcdo de sistema de inovacdo dentro de um contexto que reflete as
trajetdrias econémicas, politicas, historicas e culturais locais. Essa visdo leva aos
formuladores de politica a focarem ndo somente nos processos tradicionais de P&D, mas
abre o horizonte para politicas que aproveitem as oportunidades locais de aprendizado e
acumulo de conhecimento. Portanto, o conceito permite a analise dos fenbmenos e
transformacfes na dindmica produtiva de forma ainda mais fragmentada, local e
setorialmente.

Logo, essa perspectiva traz contribuigBes significativas para a analise do setor
audiovisual, j& que, ao mesmo tempo em que a industria do audiovisual se constitui como
um setor intrinsecamente dinamico e inovador®!, a fragmentac&o na cadeia do audiovisual
€ uma caracteristica marcante do setor, onde diferentes etapas da producéo sao delegadas
a parceiros especializados localizados em diversas regifes. Com isso, a descentralizacéo,
além de promover maior eficiéncia ao longo da cadeia de valor, também favorece o
empreendedorismo, pois estes servigos sdo providos por pequenas e médias empresas,

que tém seus embrides em start-ups®?:

No setor audiovisual existem varias atividades desempenhadas por
agentes econdmicos diversos que pouco tem a ver entre si — tanto em
atividades como entre os prdprios agentes — a ndo ser pelo fato de
lidarem com o conteldo audiovisual. A atividade de exibicdo
cinematografica, por exemplo, guarda pouca relagcdo com a atividade de
replicacdo de DVDs; a atividade de empacotamento de canais de
programacdo, tipica da janela de televisdo por assinatura, pouco tem a
ver com a atividade de formacéo de catdlogo de obras audiovisuais,
existente na janela do video por demanda [GALVAO, 2012, p.12].

Assim, o conceito de sistema de inovagdo se mostra como ferramenta mais
adequada, ja que como ressalta Negrete (2015): “a ligagédo entre os conceitos de sistemas

nacionais, regionais, estaduais e locais de inovagdo com a nogao de sistemas setoriais

31 Sua organizagdo sofre alteracdes ao longo do tempo e, entre elas, encontram-se mudangas abruptas e radicais, em
razdo da evolugdo tecnoldgica que afeta diretamente a produgdo, a distribuicéo e o consumo do audiovisual.
32 Ver MPAA (2014).
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esta no fato de que dentro de um mesmo pais, regido ou localidade, os atores, relacoes e
padrdes de inovacgao variam entre os setores” (p.33). Com efeito, nesse contexto, cada
caso setorial deve ser entendido de acordo com suas peculiaridades e sua posi¢do nos
contextos nacional e internacional, com suas oportunidades e limitagdes, no intuito de
avaliar qual a estratégia mais adequada ao seu desenvolvimento [CASSIOLATO &
MATQOS (2008)].

Por conta disso, a pesquisa do setor audiovisual brasileiro focou na analise da atual
estratégia de politica pablica adotada para desenvolvimento do setor que se concentra
majoritariamente na producdo de conteldos audiovisuais nacionais, para posterior
visualizacdo dos mesmos pela sociedade, nas diferentes janelas de exibicdo (cinema,
video doméstico, video por demanda, TV aberta e TV por assinatura). Com isso, apesar
do grande estimulo a producdo para promocdo de cultura com obras audiovisuais
nacionais, verificou-se que os mesmos nao chegam a sociedade pelos canais de
transmisséo (janelas de exibicdo) dessa cadeia produtiva.

Mais uma vez, entende-se por essa abordagem holistica, a importancia dada a
industria para veiculacdo de contetidos nacionais, ja que, como destaca Adorno (1986),
as mercadorias e produtos de indUstrias culturais se orientam por principios comerciais e
ndo por conteldo e forma estética. Ademais, como colocam Adorno & Horkheimer
(1985): “quem nao se conforma é punido com uma impoténcia econémica (...) Excluido
da atividade industrial, ele tera sua insuficiéncia facilmente comprovada” (p.125). De
fato, como analisado por esses autores, a ndo colocacdo do produto cultural na industria
ja exclui, de antemao, a sua reproducao e visualizacao pela sociedade, ja que além de ter
aderido a uma producdo industrial voltada as massas, o produto cultural precisa ser
reproduzido para encontrar eco e sustentacao no mercado.

Com efeito, isso se verifica no setor audiovisual, posto que obras audiovisuais que
focam no contetdo e forma estética ndo sdo reproduzidas em alta escala e ndo séo
divulgadas aos consumidores. Aqui, portanto, ressalta-se a importancia da
obrigatoriedade da veiculagdo nacional, tendo em vista, como destacado por Adorno
(1986) que a repeticdo forma mentalidade e condiciona o0 gosto dos espectadores.
Portanto, a ndo exibicao de obras audiovisuais nacionais ja traz um problema em si, que
é a sua propria exclusao de visualizacdo para a sociedade, que se intensifica num circulo
ViCioso ao passo que, por isso, esses conteudos também serdo excluidos a priori da

atividade industrial.
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Também para Furtado (1978), ha uma profunda relacdo entre cultura e
dependéncia industrial. A condicdo periférica e de subdesenvolvimento que se constroi
na forma de assimilacdo do progresso técnico dentro do sistema capitalista mundial ndo
s0 implementa uma relacdo de dependéncia tecnologica como também uma relagédo
dependéncia cultural. Assim, com o advento das tecnologias da informacdo e
comunicacdo, a sujeicdo de modernizacdo tecnoldgica pelos centros difusores de
progresso técnico impde também um padrdo com valores culturais dominantes, de forma
que os paises centrais exercam uma dominacdo cultural sobre os paises periféricos. Como
mostra Borja (2009): “Esta dominacéo prolonga-se da relagdo externa entre os Estados
nacionais para a relacéo interna entre as classes que compdem a estrutura de poder,
gerando uma cultura da dependéncia no subdesenvolvimento” (p.248).

Desse modo, a dependéncia industrial torna-se também dependéncia cultural e, no
caso do setor audiovisual, esse fendmeno se torna ainda mais intenso, pois a reproducéo
de um padrdo de obras e conteldos audiovisuais atingem escalas massificadas nos
diferentes canais de transmissdo, pelas variadas janelas de exibi¢do, dessa industria. Essa
percepcao vai de encontro com aquilo que foi disposto por Adorno & Horkheimer (1985)
pelo processo de estandardizacdo que reforca os padrbes de reproducdo da industria,
intensificando o “circulo de manipulacéo e da necessidade retroativa, no qual a unidade
do sistema se torna cada vez mais coesa” (p.114).

Nesse sentido, segundo Cassiolato & Matos (2008), vale destacar a grande
vantagem no conceito de ASPILs, ressaltando a relevancia dada pelos estruturalistas,
entre eles: Furtado (1978), de que esses centros ciclicos estabeleceram padrdes
tecnoldgicos, produtivos e comerciais hierarquizados e desiguais, gerando uma
dualizacdo e distor¢des no sistema produtivo e, também, conforme foi visto, dependéncias
culturais a ele associadas. 1sso gera com consequéncias ndo sé na logica de dependéncia
com modernizacgdo do parque produtivo nacional, mas também na importacéo cultural,
que reproduz na periferia os padrdes culturais e estéticos externos.

Ademais, a visdo por ASPILs abrange todos os conjuntos de atores envolvidos
nas dindmicas produtivas, assim como as suas intera¢fes nas esferas: socioeconémica,
institucional, politica e cultural. Com isso, incluem-se: (i) empresas produtoras de bens e
servigos finais; (ii) fornecedoras de matérias-primas, equipamentos e outros insumos; (iii)
trabalhadores e consumidores; (iv) pesquisa, desenvolvimento e engenharia; (v) apoio,
regulacdo e financiamento e etc. Essa visdo sistémica abrange os atores e atividades

produtivas e inovativas com distintas dinamicas e trajetérias e de diferentes portes e
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funcdes, originarios dos setores, primario, secundario e terciario, operando local, nacional
ou internacionalmente [CASSIOLATO & LASTRES; 2008].

Por fim, vale ressaltar que essa dicotomia no processo produtivo, através da
geracdo e difusdo de conhecimento, tanto na visdo neoschumpeteriana quanto na
estruturalista, gera um beneficio concentrado do progresso técnico em paises, regides e
empresas especificas [CASSIOLATO & MATQOS; 2008]. Conforme foi visto na primeira
secdo do primeiro capitulo, isso difere fundamentalmente dos pressupostos adotados no
modelo neoclassico de Economia da Cultura proposto pelos precursores Bowen &
Baumol (1965), em que a difusdo, assimilacdo e mudanca tecnoldgica promove
beneficios igualmente a todas as empresas e, portanto, apenas o contetdo cultural é de

importancia para a anélise.
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CAPITULO Il: MAPEAMENTO DAS POLITICAS PUBLICAS
PARA O AUDIOVISUAL NO BRASIL DESDE A DECADA DE
1990.%

O intuito deste capitulo é tracar o panorama das principais politicas publicas para
o0 setor audiovisual, em nivel nacional, desde a década de 1990, a fim de entender a
hipotese tedrica por tras dos seus formuladores e, em que medida, ela afeta os seus
resultados. Considera-se, neste trabalho, que as a¢des de politica ao setor podem ser
separadas em um movimento de trés ondas: (i) a primeira, comeca com a implementacgéo
do modelo de atuacdo estatal indireta nos anos 1990; (ii) a segunda onda inicia-se nos
anos 2000, com a consolidacéo de um tripé institucional e a criacdo da Agéncia Nacional
do Cinema (ANCINE); (iii) por fim, a ultima onda assenta o fortalecimento dos
mecanismos de atuacdo direta do Estado na Economia do Audiovisual.

Entre as principais referéncias utilizadas para este capitulo estdo: IKEDA (2015);
IKEDA (2013); IKEDA (2012); SA EARP & SROULEVICH (2009); SA EARP et. al.
(2008); SA EARP & SOUZA (2010); BERTINI (2008); BORGES (2014); GATTI
(2008); ALMEIDA & BUTCHER (2003); CASSINELI (2012); ALVARENGA (2010);
Lei n® 7.505/86; Lei n® 8.313/91; Lei n° 8.401/92; Lei n° 8.685/93; Lei n° 9.430/96; Lei
n°. 9.532/97; Lei n°® 9.847/99; MP n° 2.228-1/01; Lei n°® 11.437/06; Lei n® 12.485/11; Lei
n°. 8.685/13; Lei n°. 13.196/16; Instrugdes Normativas: IN n® 100/12; IN n°105/12; IN n°
88/10 da ANCINE.

A escolha por analisar as politicas audiovisuais como um movimento em ondas se
da pelo entendimento que de que cada um desses movimentos ainda repercute no setor,
mas com intensidade variada, dependendo de seu deslocamento de inicio, como pode ser
observado na Figura 7. A primeira secdo deste capitulo trata da analise do setor
audiovisual a partir do movimento de politicas por ondas de atuacdo, enquanto que a
segunda sec¢éo deste capitulo tem por objetivo compreender todas as politicas voltadas ao

setor a partir da compreenséo de seu marco legal.

33 Agradecimento especial a0 Magno Maranhdo pela participagio e revisio dos marcos legais concernentes ao setor
audiovisual brasileiro; e ao Alexandre Gianni pelos esclarecimentos e explicacGes sobre a Superintendéncia de
Desenvolvimento Econdmico.
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Figura 7 — Evolucéo das Politicas do Audiovisual desde os anos 1990: Um Movimento em Ondas.

a . Atuagdo 2 - Consolidagdo 2 - Atuagao
Indireta do Tripé Direta

Fonte: Elaborac@o propria a partir de IKEDA (2015) e BORGES (2014).

1.1 - A Intervencgéo do Estado no Setor Audiovisual desde a Retomada

11.1.1 Primeira Onda: Atuac&o Indireta nos anos 19903

Com o desmantelamento dos suportes as atividades culturais apds o governo
Collor, fez-se necessario a construcdo de um novo modelo que pudesse reestruturar todo
um setor que havia entrado em colapso. Por meio da Medida Provisoria n® 151/1990, o
Presidente Fernando Collor anunciou um pacote de deliberagcbes que extinguiu as
medidas de incentivo governamental ao setor audiovisual e pds fim aos diversos 6rgaos
federais, entre eles: o Ministério da Cultura, transformando em uma secretaria de
governo; a Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme); o Conselho Nacional de Cinema
(Concine); e a Fundacdo do Cinema Brasileiro (FCB). Estes trés ultimos representavam
0 antigo tripé de sustentacdo da politica audiovisual brasileira, até entdo, exclusivamente
cinematogréfica.

Assim, com um unico decreto, Collor extinguiu todas as instituicGes federais

relativas ao setor no Brasil e as atividades audiovisuais ficaram seriamente

3 De acordo com SA EARP & SROULEVICH (2009), antes da década de 1990, os momentos do cinema
brasileiro podem ser dividido em trés periodos: (i) Era de Ouro (1971-1987); (ii) Anos de Chumbo (1988-
1995); (iii) Retomada (ap6s 1966). Essa periodizacéo foi feita pela 6tica de crescimento do mercado e ndo
pela dtica da atuacdo do Estado como no conceito de movimento em ondas de atuacéo estatal desenvolvido
por este trabalho.
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comprometidas. De fato, enquanto que a participacdo de mercado do filme brasileiro
superou o patamar de 30% na década de 1980 (com pico de 32% em 1982), nos anos 90,
apo6s a ruptura sisttmica dos pilares de desenvolvimento do audiovisual, em 1992,
somente trés filmes brasileiros foram lancados comercialmente, de forma que a
participacdo nacional caiu abruptamente para 1% (IKEDA, 2015).* Para Sa Earp &
Sroulevich (2009), “com a crise do modelo Embrafilme e sua extingéo no governo Collor,
a producao de filmes nacionais quase acabou, chegando a apenas trés filmes em 1993~
(p.2).

Como consequéncia do atrofiamento do sistema audiovisual nacional, frente a
robusta industria estrangeira, a velocidade de aniquilamento do mercado brasileiro foi
espantosa. A ocupacéo estarrecedora do filme estrangeiro mostrou a fragilidade de um
sistema de financiamento incapaz de capitalizar as produtoras para um investimento de
risco, natural a este mercado.*®

Ap0s reacOes dos integrantes do setor aliadas a resisténcias da sociedade civil,
houve a criacdo de novos mecanismos estatais de apoio a essa atividade. O vigente
secretario de Cultura de Collor, o embaixador Sérgio Paulo Rouanet, endossou a
publicacdo da Lei n°® 8.313/91, “Lei Rouanet”, e criou o Programa Nacional de Apoio a
Cultura (Pronac), que recomp0s o apoio estatal a atividade cultural, inclusive, a atividade
cinematogréfica. Foi Rouanet o responsavel pela reaproximacédo politica junto ao setor,
apos o desmonte provocado pelo secretario anterior: o cineasta Ipojuca Pontes.

Passado o processo de impeachment de Fernando Collor, o vice-presidente, Itamar
Franco, lancou o Plano de Estabilizacdo Econémica que tinha como meta controlar a
aceleracdo do processo inflacionario brasileiro para preparar a economia ao langamento
de uma nova moeda. Nesse contexto, no ambito da cultura, houve uma intensa
reestruturacdo que, nao apenas criou a Secretaria para 0 Desenvolvimento do Audiovisual

(SDAv), como também reestabeleceu o Ministério da Cultura.

35 Em 1990 e 1991, ainda se constatou um nimero razoavel de lancamentos brasileiros, como resultado
inercial do periodo anterior.

36 Como foi explicado no primeiro capitulo, a ldgica de mercado de “cauda longa” ou “portfélio” mostra
que os bens audiovisuais podem ser comparados a um ativo de risco, varios bens sdo produzidos sem se ter
ideia do seu resultado financeiro. Portanto, h uma Iégica de investimento de risco neste setor, em que uma
obra especifica é capaz de gerar a receita suficiente para cobrir o custo dos outros bens audiovisuais
produzidos.
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No ano seguinte (1993), foi publicada uma lei especifica ao setor, nomeada de Lei
do Audiovisual: Lei n® 8.685/93% que consolidou o primeiro movimento deliberado de
intervencdo do Estado na economia do audiovisual, isto é, 0 modelo de atuagdo indireta®,
Ambas baseadas no modelo de rentncia fiscal, a Lei do Audiovisual passou a ser utilizada
em conjunto com a Lei Rouanet (BORGES, 2014), restando, assim, aos dois mandatos
do governo de Fernando Henrique Cardoso (FHC) os frutos desta politica estabelecida
nos anos anteriores.

O suporte estatal ao setor passava a ocorrer através de mecanismos de incentivo
originarios de renuncia fiscal, por pessoas fisicas ou juridicas que decidem aportar capital
em determinado projeto, sendo o valor de aporte abatido (integral ou parcialmente) no
imposto de renda devido. Com isso, o Estado continua sendo o indutor do processo de
producdo, mas apenas de forma indireta, ou seja, 0s agentes de mercado tornam-se parte
interna a esse modelo. Assim, apesar de que, em Gltima instancia, 0s recursos se mantém
advindos do Estado, tanto a escolha do projeto, quanto a decisdo de investir partem de
empresas da economia como um todo, cuja atividade, em geral, ndo esta relacionada a
economia do audiovisual: “Passava a agir no processo de desenvolvimento do
audiovisual brasileiro de forma apenas indireta, estimulando a acéo de terceiros, € ndo
mais intervinha diretamente no processo economico, produzindo ou distribuindo filmes”
[p.15; 2015; IKEDA].

Como agentes indutores do investimento, muitas vezes, ndo sdo agentes do setor
audiovisual, a capacidade de espraiamento desta politica, assim como os seus efeitos de
encadeamento na economia sdo limitados, ja que ndo s6 o nivel de inter-relacdes desses
agentes é baixo como também esses investimentos direcionam-se estritamente a
producdo, o que ignora os vinculos sisttmicos com os outros elos da industria e sua
tecnologia, conforme discutido no primeiro capitulo.

Nesse sentido, percebe-se, na primeira onda de atuacdo estatal indireta na
economia do audiovisual, iniciada na década de 1990, dois tipos de orientacdo: (i) viés
neoliberal onde se tenta afastar ao maximo a participacdo do Estado no setor,
ideologicamente presente no governo Collor e sucessivamente atenuado pds-Lei Rouanet,

ainda que forte nos governos de Itamar e FHC; (ii) reafirmacdo do modelo teorico

37 Esta lei era na verdade uma versdo ampliada dos artigos vetados pelo presidente Fernando Collor na Lei
n° 8.401/92. Esta era uma lei que previa mecanismos de financiamento, além de mecanismos de incentivo
especificos a atividade.

38 Primeiro movimento em ondas.
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neoclassico de Baumol e Bowen, que separa a producdo da tecnologia, ou seja, 0S
mecanismos de incentivo permanecem atrelados apenas a producdo, sem uma maior
preocupacdo considerando a interface industrial e de Conhecimento, Tecnologia e
Inovacao (CTI), assim como a sua capacidade de desenvolver o setor.®

A orientacdo neoliberal foi de certa forma enfraquecida com a interrupcdo do
conturbado governo Collor por seu processo de impeachment, que suspendeu o
aprofundamento das reformas de Estado iniciadas no inicio de seu mandato. Contudo, é
possivel reconhecer que os dois governos subsequentes, de Itamar e de FHC, ainda que
em menor escala, deram continuidade as politicas de reforma de Estado, sobretudo no
audiovisual.

Embora, a Lei Rouanet tenha enfraguecido um pouco a concepgéo neoliberal, os
efeitos desse vacuo institucional e da fragmentacdo do sistema audiovisual persistiram.
Isso porque, por um lado, ha todo um arcabouco institucional, regulatério e de
competéncias a ser originalmente principiado, e, por outro lado, existe a retomada do
horizonte de investimentos, tendo em vista que a propria natureza da realizagdo de uma
obra audiovisual necessita de um montante expressivo de recursos e seu prazo de
concretizacdo € longo, aproximando-se mais a média de maturacéo de investimentos das
atividades industriais*® do que das demais atividades culturais [IKEDA (2015);
COUTINHO (2009); SILVA (2014)].

Em consequéncia, as politicas do governo de Itamar Franco aliadas aos dois
governos de FHC configuraram a consolidacdo do padrdo de atuacdo indireta do Estado,
cuja origem se deu no governo Collor com a Lei Rouanet, em 1991, e com a Lei do
Audiovisual*, em 1993 (BORGES, 2012). Percebia-se a necessidade de moderacgéo entre
a polarizacdo que atravessou o setor: de um lado, o alto intervencionismo personificado

pela Embrafilme, acusada de clientelismo na escolha de seus projetos de financiamento;

39 Além disso, conforme colocado no primeiro capitulo, verifica-se na formulagdo dessas politicas, a
hip6tese de necessidade de financiamento apenas a produgdo como consequéncia dos déficits cronicos das
atividades culturais (em decorréncia do modelo neoclassico). Assim, sup8e-se que 0s mecanismos de
fomento indiretos seriam capazes de suprimir a persisténcia da escassez de recursos através do
financiamento das empresas situadas nas atividades produtivas — isto €, o outro setor deste modelo
neoclassico.

40 Segundo Coutinho (2009), o prazo médio de maturacéo de investimento industrial é de 18 a 24 meses,
podendo ser maior de acordo com a natureza do investimento. Enquanto que para SILVA (2016) o prazo
médio de maturacdo (inicio da producéo até a sua finalizacdo) de um filme ou uma obra seriada de cunho
comercial é de 24 meses, podendo ser maior a depender do tempo de pré-produgdo. Obras autorais possuem
um tempo de matura¢do médio de cinco anos.

4L A Lei Rouanet (1991) e a Lei do Audiovisual (1993) séo os dois pilares do modelo de rentincia fiscal da
Primeira Onda de politicas ao setor audiovisual, em que se destaca a atuacdo indireta do Estado no
audiovisual.
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de outro lado, velocidade do desmantelamento do setor (que alcangou o vale de
inexpressivo 1% de participagdo nacional em 1992), praticamente em sua totalidade
ocupado pelo produto estrangeiro, como consequéncia da completa omisséo do Estado na
politica audiovisual logo no inicio do governo Collor: a chamada ‘Escuriddo Collorida’.
Como destaca BERTINI (2008):

Acontece que essa época de encontro e sintonia entre cinema brasileiro
e o grande publico, alicercado no modelo da Embrafilme, estava com
os dias contados. Bastou, para o seu fim, a inser¢do de uma politica
econdmica comprometida com o liberalismo econdémico exarcebado
(Governo Collor) e o consequente entendimento de que as regras
classicas de mercado seriam o desaguadouro natural da producédo
cinematografica nacional. Com a desregulamentagdo exercida em um
contexto politico compromissado com a redugdo do papel do Estado,
desconsiderou-se a realidade de um setor diferenciado e estratégico,

como parte relevante da atividade cultural (p.122).

Nesse sentido, é possivel afirmar que a Lei Rouanet (1991) e a Lei do Audiovisual
— em especial, 0 art. 25 da Lei Rouanet e o art. 1° da Lei do Audiovisual*® — representam
a espinha dorsal do modelo de fomento indireto, isto é, os dois pilares da Primeira Onda
de politicas audiovisuais iniciada na década de 1990.

Nesse contexto, a partir de 1995, percebem-se os primeiros efeitos, no mercado
cinematogréfico, da Primeira Onda, de politicas indiretas, ja que sdo langados
comercialmente os primeiros filmes com recursos captados pelas leis de incentivo. O
surpreendente sucesso do filme Carlota Joaquina que, mesmo lancado sem uma
distribuidora, alcangou um publico de 1,5 milhdo de espectadores, aliada a indicacdo ao
Oscar do filme O quatrilho recuperaram a autoestima do cinema nacional e, por isso, apds
meados da década de 1990, esse momento foi classificado como ‘periodo da retomada’.

Como destaca BORGES (2014):

O cinema brasileiro comegou a recuperar sua trajetéria em 1995, ano
em que 13 produgdes nacionais foram exibidas nos cinemas. Esse
periodo de recuperacdo da industria cinematografica nacional foi
denominado — por profissionais e académicos do setor, pela imprensa e

até pelo prdprio governo — periodo da retomada. Na realidade, significa

42Serdo detalhados neste capitulo.
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a reconquista do mercado interno e do reconhecimento internacional do

cinema brasileiro a partir de 1995 (p. 10-11).

Também para Bertini (2008), apenas na segunda metade da década de 1990 é que
se registra um novo impulso produtivo, caracterizado pela retomada do cinema brasileiro.
Para ele, esse ciclo ainda estd em curso e se estabelece por meio de uma nova estrutura
de apoio estatal a producdo, no qual o papel dos incentivos fiscais € simplesmente
essencial. Assim, como principal elemento de financiamento da producdo nacional, esse
modelo atua através de um efeito compensatorio, ja que é responsavel por uma espécie
de indenizagdo setorial resultante da impossibilidade de se competir com o produto
estrangeiro.

No entanto, o modelo de intervencdo estatal indireta, a partir de 1997, comecou a
dar sinais de esgotamento. Com efeito, o nimero de filmes langados nas salas de exibicao,
assim como seu desempenho comercial obtiveram um crescimento infimo. Segundo S&
Earp et. al. (2008), “a retomada se da em um patamar inferior ao da era de ouro. 1sso
pode ser visto ndo apenas pelo menor nimero de filmes lancados, mas, sobretudo, pelo
market share (a parcela dos ingressos vendidos) dos filmes brasileiros. Enquanto durante
a maior parte da era de ouro o produto nacional dominou mais de 20% do mercado™
(p.6). Além disso, os filmes lancados, inclusive, os de grande or¢camento, como Guerra
dos Canudos e Tieta do Agreste, ndo obtiveram os resultados de bilheteria esperados.

Como agravante, em 1998, o Brasil enfrentou uma profunda crise econdémica
causada pelos efeitos do colapso do sistema financeiro dos tigres asiaticos e pela
moratoria russa. Nesse contexto, a instabilidade cambial despertou uma série de
incertezas em relacdo a contencao inflacionaria e a estabilidade da economia, assim como,
diminuiu a confianga das empresas na manutencdo de investimentos. Portanto, a situagéo
de crise enfrentada pelo pais exp6s a maior fragilidade da adocao deste sistema de atuacéo
indireta do Estado no setor audiovisual, ja que o volume de investimentos obtidos por
esse mecanismo de incentivo fiscal € proporcional ao imposto de renda pago pelas
empresas e esta, portanto, totalmente vulneravel as flutuacdes econémicas.

Nesse sentido, 0 modelo de intervencgédo da Primeira Onda, iniciado na década de
90, tem um forte componente pro-ciclico no sentido em que, ndo s6 transpde como
também acentua os efeitos, no setor audiovisual, de uma recessdo da economia como um
todo. Isto €, percebe-se a ineficacia desse modelo de politica pablica no desenvolvimento

sustentado do setor audiovisual. Como consequéncia, no inicio dos anos 2000, abre-se
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espaco para formacdo de um novo movimento de politicas alicer¢ado na criagdo de um

tripé institucional de salvaguarda para a Economia do Audiovisual.
11.1.2 Segunda Onda: o ‘Tripé Institucional’ dos anos 2000

A Segunda Onda de politicas audiovisuais se inicia em um contexto em que, aliado
ao esgotamento do modelo de atuacdo indireta da década de 1990, somou-se 0
ressurgimento de antigos fantasmas que rondavam a atividade cinematogréfica desde os
tempos da Embrafilme. Em 1999, temas como corrupcao e superfaturamento dos projetos
audiovisuais ganharam destaque na grande midia, quando dois produtores foram acusados
de mau uso do dinheiro publico pelos recursos incentivados.

O primeiro caso ocorreu com a cineasta Norma Bengell, cuja prestacdo de contas
do filme O Guarani ndo foi aprovada pelo Ministério da Cultura. O segundo caso foi
ainda mais polémico, envolvendo o ator Guilherme Fontes, que havia captado a época
pouco mais de R$ 8,6 milhdes para o filme Chat6 — O rei do Brasil e, ainda assim, o filme
ndo conseguia ser concluido. Tanto a finalizagdo de Chat6, quanto seu lancamento
comercial, apenas ocorreram quase 20 anos depois, em abril de 2016. Em consequéncia,
a imprensa deu amplo destaque aos casos, provocando a reacdo imediata dos investidores
em meados de 1999, ja que as empresas, receosas com sua imagem, nao gueriam mais
associar seu nome ao cinema brasileiro.

As denuncias de malversacao de dinheiro publico arranharam a imagem do novo
cinema brasileiro, expondo as fragilidades do modelo de incentivo fiscal, iniciado na
Primeira Onda de politicas ao setor no inicio dos anos 90. A Secretaria do Audiovisual,
ja no segundo mandato do governo de FHC, implementou um conjunto de medidas de
controle como resposta as acusacdes relativas ao acompanhamento dos projetos
financiados. Nesse contexto, em julho de 2000, “na iminéncia de uma crise institucional,
e diante dos gargalos enfrentados pelos mecanismos de incentivo, a classe
cinematogréfica reuniu-se no I11 Congresso Brasileiro de Cinema (CBC)” (Ikeda, 2015).

O intuito do encontro, 11l CBC, era afirmar esse congresso como instancia de
proposicéo articulada da classe audiovisual, com seus diversos agentes da cadeia desta
indUstria, para proposicdo de politicas integradas ao desenvolvimento do cinema
brasileiro. O evento, assim, impunha reflexdo ao governo para enfrentamento desses
gargalos, fortalecendo a posicdo institucional do setor. De fato, o cineasta Gustavo Dahl

intitulou o encontro como ‘a repolitizagdo do cinema brasileiro’.
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No mesmo ano da realizacdo do Il Congresso Brasileiro de Cinema foi formado
0 Grupo Executivo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica (Gedic). Este
grupo apresentava uma composicao paritaria com seis representantes do Estado — cinco
ministros: (i) Casa Civil; (ii) Fazenda; (iii) Desenvolvimento, Industria e Comércio; (iv)
Comunicac6es; (v) Cultura; além do secretario geral da Presidéncia — e seis representantes
de mercado — dos diversos elos do setor: (i) producdo; (ii) direcdo; (iii) pesquisa; (iv)
distribuicéo; (v) exibicéo; (vi) televiséo.

O projeto desse grupo tinha por objetivo o fortalecimento de uma base industrial
para o desenvolvimento ndo somente do cinema brasileiro, como também 0s outros
segmentos do mercado audiovisual. Portanto, a uni&o do I11 CBC e o Gedic tiveram como
propdsito aprofundar o papel do Estado no desenvolvimento do setor. Realmente, esse
intento era justificado em um momento em que os fortes ataques aos mecanismos de
atuacdo indireta do Estado ameacavam a continuidade de politicas publicas ao setor.
Ademais, ainda era recente a memoria do cendrio devastador da ‘escuriddo collorida’
uma década antes sobre toda indUstria audiovisual brasileira [BERTINI (2008); IKEDA
(2012)].

O resultado da conciliacdo entre Gedic e 111 CBC foi um relatério de propostas
para o setor audiovisual que em nenhum momento atuou no sentido de criticar o sistema
indireto de participagdo governamental, mas sim se direcionava ao aperfeigoamento dos
mecanismos de incentivo indireto existentes e também ao aprofundamento do papel do
Estado na economia do audiovisual. Entre as propostas contidas no relatério para o

desenvolvimento da atividade audiovisual, destaca-se a ‘acdo de ntimero 4’:

4. Criar, no ambito governamental, um 6rgdo gestor da atividade
cinematografica no Brasil, com participacdo efetiva do setor e com
finalidades amplas de a¢do como agente formulador de politicas e de
informagdo, agente regulador e fiscalizador de toda a atividade e agente
financeiro. Esse ORGAO GESTOR devera se posicionar, dentro do
governo, ligado a Presidéncia da Republica [acdo 4, relatério do 111
CBC].

Portanto, como principal meta dessa articulacdo estava a criagdo de um 0Orgao
gestor para normatizar, fiscalizar e controlar o cumprimento da legislacdo do setor
audiovisual, tendo como meta principal a autossustentabilidade da industria. Contudo,

este novo 6rgdo precisava ser adaptado as contingéncias do segundo mandato de
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Fernando Henrique Cardoso, em um contexto de reforma do papel do Estado na
economia, ndo sendo possivel, com isso, a criagdo de uma instituicdo de intervencdo
direta na atividade audiovisual como, por exemplo, a Embrafilme.

Concomitantemente, o0 momento de governo era de criacdo das Agéncias
Reguladoras — e ndo interventoras — da atividade econdmica. Como ressalta Ikeda (2015),
“0 modelo encontrado para esse 6rgdo gestor era o de uma agéncia reguladora. Abria-
se 0 caminho para a formacdo da ANCINE” (p.38). Efetivamente, a criagdo da ANCINE
como um 6rgdo gestor que visasse 0 desenvolvimento sistémico do setor audiovisual
resumia todos os desejos dos articuladores desta industria. Segundo Borges (2014): “Essa
nova demanda do setor cinematogréafico fez com que o presidente Fernando Henrique
Cardoso, aprovasse, em 2001, a Agéncia Nacional de Cinema (Ancine), agéncia
governamental que regula e fomenta o mercado no Brasil desde entdo” (p.11).

O arcabouco legal para respaldar a demanda do setor audiovisual brasileiro foi
estabelecido pela Medida Proviséria n® 2.228-1/01, chamada de ‘Lei de Criacdo da
ANCINE’. Foi através desse marco legal que se iniciou a Segunda Onda de atuacao do
Estado no setor audiovisual. Esse novo paradigma, além de delimitar as caracteristicas de
atuacdo da ANCINE, também formou o “Tripé Institucional” de complementaridade de
trés Orgaos estatais coordenados para desenvolver a Economia do Audiovisual (Ikeda,
2015).

Efetivamente, é possivel afirmar que a partir da edicdo da MP n° 2.228-1/01, a
politica publica audiovisual assume uma nova configuracdo, preocupando-se, pela
primeira vez, com o desenvolvimento da economia do audiovisual como um todo.
Buscou-se avancar nas caréncias do bindmio Lei Rouanet & Lei do Audiovisual que, em
sua esséncia, sdo politicas de fomento voltadas estritamente a producéo, isto €, a principal
preocupacdo era voltada a retomada da producdo de obras audiovisuais brasileiras. No
entanto, apesar dessa tentativa de visualizar a politica audiovisual de forma abrangente, a
partir da MP de criacdo da ANCINE, ela esta calcada na separacdo por segmentos de
mercado, sem considerar as suas iteragdes*.

Segundo Ikeda (2015), a MP n° 2.228-1/01 desenha um novo marco institucional
para o audiovisual brasileiro baseado em um tripé: (i) seu vértice é o Conselho Superior
de Cinema (CSC), grupo responsavel pela formulacédo de politicas publicas para o setor

audiovisual. Na mesma logica de formacao do antecessor Gedic, 0 CSC tem uma estrutura

43 Como foi visto no primeiro capitulo deste trabalho a partir da cadeia de valor.
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dual com, de um lado, representantes do governo (de diferentes ministérios) e, de outro
lado, representantes do setor audiovisual e da sociedade civil.

Esse conselho contém os pensadores das politicas ao setor, estando assim no topo
da piramide do tripé; (ii) o segundo vértice € representado pela ANCINE, cujo escopo de
atuacdo definido na medida provisoria € de regular, fiscalizar e fomentar as atividades
cinematogréficas e videofonografica brasileiras tendo por fim promover a
autossustentabilidade do setor; (iii) o terceiro vértice é a Secretaria do Audiovisual (SAv),
cuja responsabilidade se direciona a promocao da producao de curtas e médias-metragens,
difusdo de obras em festivais, formacdo de mao-de-obra qualificada e preservagdo do
acervo cinematogréafico brasileiro.

Nesse sentido, enquanto a ANCINE passa a ser responsavel pelos aspectos
industriais do setor cinematografico (fomento, regulacdo e fiscalizacdo), com o intuito de
ocupar 0 mercado nacional com a producao de obras brasileiras, a SAv complementaria
suas a¢0es no que concerne aos aspectos culturais. Portanto, o segundo movimento* de
atuacdo do Estado no setor estava alicercado em uma coordenacgdo de trés 6rgaos, sendo
o primeiro (CSC), topo da piramide, o 6rgdo de formulacdo, e os outros dois 0rgaos
(ANCINE e SAv), na base da piramide, caracterizados como agentes de execucdo das
politicas formadas pelo CSC (IKEDA, 2015).

Figura 8 - Tripé Institucional vigente na edicdo da MP n° 2.228-1/01

Casa Civil

MDIC MinC

Fonte: lkeda (2015).

Naquele momento de edicdo da MP 2.228-1/01, segundo lkeda (2015), a
complementaridade destes orgaos era reforcada pelo fato das trés organizacGes estarem

44 Pgs década de 1990.
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vinculadas a ministérios diferentes: 0 CSC a Casa Civil, pelo seu carater interministerial;
a ANCINE ao MDIC, pelo seu apelo industrial; o SAv ao MinC, por seu aspecto cultural.
Tendo em vista a montagem desse arcabouco institucional, um ano apo6s a instalagdo da
ANCINE, o cinema brasileiro atingiu uma participacdo recorde de mercado, alcangando
21,4%. Ainda que o market share brasileiro estivesse abaixo do seu pico da série historica
a época da Embrafilme (quando atingiu 30%), o ano de 2003 foi visto como o inicio de
um novo periodo de desenvolvimento da indGstria [SA ERP et. al. (2008)].

No entanto, esses significativos resultados de 2003 foram apenas pontuais e nao
significaram uma ocupacdo sustentada dos filmes nacionais no mercado interno. Como
ressalta Sa Earp & Sroulevich (2009), “as razdes para essa trajetdria sdo muitas, e
passam desde pela situacdo macroeconémica do pais até peculiaridades do mercado de
entretenimento e o preco do ingresso” (p.192).

Nesse sentido, a ANCINE, recém-criada e com pouca autonomia para promover
uma politica desenvolvimentista, simplesmente apenas administrava as leis de incentivo,
ou seja, a Agéncia atuava mais para coibir as distorcdes de mercado do que para
implementar uma politica setorial definida. Na verdade, o grande crescimento do market-
share nacional em 2003 deveu-se por duas razdes: (i) as mudancas implementadas pela
MP n° 2.228-/01 em um dos mecanismos de incentivo: o art. 3° da Lei do Audiovisual®;
(if) a atuagdo da Globo Filmes que gerou uma intensiva acdo de marketing para os
blockbusters nacionais [BORGES (2014); IKEDA (2015)].

Para Almeida & Butcher (2003), a criacdo da Globo Filmes focou na sua
distribuicdo propria (in house), aproveitando da sua infraestrutura televisiva e utilizando
a estratégia de star system. Com efeito, dos 20 filmes brasileiros de maior publico entre
1994 e 2003, 13 titulos eram de produc¢édo ou coproducdo desta empresa, 0 que destaca a
sua importancia na cinematografia nacional. Logo, as politicas publicas ao setor
audiovisual ainda careciam de uma articulacdo dos elos da cadeia produtiva e também de

incentivo & ocupagdo nacional nos diversos segmentos de mercado:

Dessa forma, é possivel afirmar que, em geral, 0s grandes sucessos de
bilheteria, sobretudo a partir do boom de 2003, surgiram da combinacéo
entre participacdo da Globo Filmes e a captacdo pelo art. 3° da Lei do
Audiovisual. Porém, entre os dois fatores, os dados apontam que a

presenca da Globo Filmes é a mais decisiva. O art. 3°, portanto, permite

4 Sera explicado na segunda secdo deste capitulo.
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ao filme um montante de captacdo bem mais elevado, mas, em geral,
ndo proporciona melhores resultados comerciais se ele ndo tiver a
exposicdo midiatica de massa possibilitada por uma associagdo com a
empresa-lider de audiéncia na TV aberta (p.96; 2015; IKEDA).

Por diversas razdes o panorama deste modelo foi incapaz de sustentar uma
estratégia continuada de ocupacdo do filme nacional no mercado interno. Em primeiro
lugar, a propria estrutura da produtora Globo Filmes ndo estava preparada para ocupar o
mercado de forma sucessiva, ja que sua carteira de filmes continha apenas seis a oito
titulos por ano. Ou seja, a empresa ndo se caracterizava como uma produtora em uma
industria em série, mas antes era apenas uma complementacao as atividades de producao
de sua emissora de televisdo. Ademais, ha escassez no mercado de produtores com
expertise para montar um portfélio de filmes com potencial competitivo, j& que a carteira
possui um ndmero reduzido de titulos e se concentra no mesmo género de filme [SA
EARP et. al. (2008); IKEDA (2015); BORGES (2014)].

Esse caso se agravava quando se observa o restante das empresas de producéo,
onde a fragilidade de sua estrutura era ainda mais latente. De fato, o perfil consistia em
empresas atomizadas, muitas inclusive de estrutura familiar e pouco capitalizadas, o que
piorava substancialmente a frequéncia e presteza na realizagdo de novos filmes. Outro
fato que aumentava ainda mais a duracdo do tempo médio de producdo era o longo
processo de obtencdo de recursos, caracteristico das leis de incentivo fiscal. Isso adiava
ainda mais a maturacao de novos projetos, que penavam para obter recursos em sua fase
de desenvolvimento, cuja etapa era crucial na elaboracdo de longas metragens devido a
sua caracteristica de alto risco [SA EARP et. al. (2008); IKEDA (2015); BERTINI
(2008)].

Além disso, havia uma caréncia de distribuidoras nacionais capazes de lancar os
blockbusters brasileiros no mercado interno, posto que, desde a extingdo da Embrafilme,
apenas as majors possuiam essa prerrogativa. O produto brasileiro ndo fazia parte da
estratégia destas grandes distribuidoras estrangeiras, ja que elas recebiam seu produto
internacional hegeménico, diretamente importados de suas matrizes fora do pais.
Portanto, era necessario fortalecer independentes nacionais que considerassem o produto
nacional o pilar de suas carteiras e ndo apenas produtos complementares aos grandes

langcamentos estrangeiros. Ademais, o nimero de salas de cinema era baixo, 0 que
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obrigava uma bilheteria estrondosa para as produgdes de alto orcamento conseguirem
cobrir seus custos [ALMEIDA & BUTCHER (2003)].

Como na pratica ndo existiam distribuidoras brasileiras para lancar os titulos
nacionais recém-finalizados, restava a RioFilme o langcamento da producéo nacional, por
ela também arcar com a atividade de distribuicdo. De acordo com Gatti (2008), a
RioFilmes nasceu no auge da crise que se abateu no cinema brasileiro, no inicio da década
de 90, trazendo consigo o mérito de ser a unica distribuidora brasileira, a época, com
dedicacdo exclusiva as producdes nacionais. No entanto, a sua estrutura de empresa
municipal era desproporcional a uma distribuicdo em escala nacional.

Por fim, é a partir da Segunda Onda de politicas publicas para o setor audiovisual
que comecam a ser percebidos os gargalos nas interagcdes dos agentes econdémicos que
dificultavam o desenvolvimento da industria audiovisual nacional, j& que “a falta de
sinergia entre o mercado de exibicao e o dos demais segmentos inviabilizava a formacéo

de um solido modelo de negocio em larga escala para o produto nacional” (p.98, 2015,

Ikeda).
I1.1.3 Terceira Onda: o fortalecimento da Atuacéo Direta do Estado

Em 2003, com o novo governo de Luiz In&cio Lula da Silva ha uma reavaliacéo
do papel do Estado nas politicas culturais. Diferentemente do governo anterior de
Fernando Henrique Cardoso, em que as politicas culturais se limitavam apenas em
administrar a Lei Rouanet, no governo de Lula a politica cultural era vista como
estratégica. Isto €, em contraste com o0 modelo de aspiracdo liberal, em que o papel do
Estado era no maximo regulador, restando a iniciativa de investimento as maos do
mercado através do modelo de atuacdo indireta pela Lei Rouanet, o governo de Lula
propunha uma nova concepg¢do de intervencdo. Por isso, a Terceira Onda de politicas
publicas ao audiovisual, por atuacdo direta, inicia-se com o mandato de Lula.

Com Lula, o Estado passava a ser mais ativo na formulagdo e execucdo das
politicas audiovisuais. Entre os projetos do governo, estava uma nova definicdo
conceitual para a cultura como um todo, que deveria ser reflexos direitos humanos,
costumes e crengas. A cultura é segmentada, entdo, em trés elos: (i) producéo simbdlica
(diversidade); (ii) direitos e cidadanias (inclusdo social); (iii) economia (geracdo de

emprego e renda).
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Nesse contexto, uma das quebras mais perceptiveis da mudanca na énfase da
politica audiovisual foi o rompimento do recém-formado ‘tripé institucional’ desenhado
na MP n° 2.228-1/01 que consistia na complementariedade de trés 6rgaos (CSC, Ancine
e SAv) vinculados a trés ministérios (Casal Civil, MDIC, MinC). De acordo com lkeda
(2015), o equilibrio do tripé se rompeu, apds apenas dois anos de sua cria¢do. A Secretaria
do Audiovisual (SAv) foi fortalecida como 6rgdo do governo e se tornou agente central
na formulacdo de politicas, enquanto que o Conselho Superior de Cinema (CSC) foi

amplamente esvaziado.

Figura 9 — Rompimento do Tripé Institucional no Governo Lula.
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Fonte: Ikeda (2015).

A estrutura de complementaridade definida inicialmente no tripé institucional
vinculava a ANCINE ao MDIC, dados seus pressupostos industrialistas visando o
desenvolvimento do setor, logo, a proximidade com MDIC poderia conceder ao
audiovisual um status inédito no setor industrial. Ou seja, em condic¢des de requerer um
tratamento de igualdade em relacdo aos demais setores industriais do pais. Portanto, havia
interesses por trds da vinculacdo que passaram a enfraquecer o tripé estabelecido.

Em 2003, a questdo é decidida por meio do Decreto n° 4.858/03 que passa a
vincular a ANCINE ao Ministério da Cultura. Neste momento surge um paradoxo: o
orgdo responsavel pelo desenvolvimento da inddstria audiovisual fica vinculado ao

Ministério da Cultura, sem haver nenhum outro 6rgao responsavel pelo aspecto industrial
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do setor audiovisual. Além disso, somaram-se a essa acdo outros aspectos de desequilibrio
institucional, desarticulando o sistema de coordenacdo de competéncia e de agentes
criados na Segunda Onda de movimento de politicas. Dentre eles, destacam-se 0s
crescentes atritos entre SAv e ANCINE no que tange as obrigacdes de cada érgéo.

Nessa concep¢do, com o agravante de estarem vinculados ao mesmo ministério
(MinC), surgem tensdes nas divisdes de tarefa entre “o audiovisual industrial” e o
“audiovisual cultural”, pela propria peculiaridade do bem audiovisual, posto que ele &,
em esséncia, inddstria e cultura. Assim, as atribuicbes de cada agente nao sdo
perfeitamente compostas sem que haja um entrelacamento entre eles.

O primeiro passo para essa sobreposicdo de fungdes se deu ainda no governo de
Fernando Henrique Cardoso, pois na criagdo da ANCINE houve uma partilha de
responsabilidades dos dois 6rgaos na aprovacdo dos projetos que captam recursos por
incentivos fiscais. Enquanto que para a ANCINE cabem a aprovacdo e o
acompanhamento de longas metragens, séries, telefilmes e minisséries, além de projetos
de distribuicdo e comercializacdo, participagdo em mercados, festivais internacionais,
projetos de exibicdo e de infraestrutura, para o0 MinC cabem os projetos de producédo de
curtas e médias metragens, formacao de méo de obra, mostras e festivais nacionais, além
da difuséo e preservagdo do acervo audiovisual brasileiro [IKEDA (2015); BORGES
(2014)].

Além da sobreposicdo de tarefas em relacdo a ANCINE, acrescenta-se a
sobreposicao de tarefas da SAv em relacdo ao CSC, ja que a secretaria passou, a partir do
Decreto n° 5.711/06 a elaborar a politica nacional audiovisual bem como a submeté-la ao
CSC. Portanto, para o Conselho Superior de Cinema apenas restou o papel de ratificar as
medidas encaminhas pela SAv. Nesse sentido, a suspensdo do Tripé institucional
representou apenas o retrato da desarticulacdo das politicas publicas que, efetivamente,
ndo conseguiu alcangar um carater sistémico e industrial, com énfase no desenvolvimento
tecnoldgico local.

Com efeito, o carater tecnoldgico e inovativo nunca foi de fato implementado,
como argumenta IKEDA (2015), ainda que as sobreposi¢cdes das competéncias da
ANCINE pela SAv tenham se intensificado, a atuacdo do 6rgdo foi na verdade
complementar a atuagdo da Agéncia, j& que nenhum dos programas ou editais lan¢ados
pelos dois agentes tem como objetivo essencial o fortalecimento da industria audiovisual

em termos de ocupagdo do mercado nacional.
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Nesse contexto, as politicas audiovisuais implementadas pelo governo, embora
tenham tornado a atuacdo do Estado bem mais ativa, ndo foram efetivas em reformular o
modelo de financiamento, que ainda tinha como principal fonte de recursos o fomento

indireto:

Apds cerca de seis anos de discussdo em semindrios e audiéncias
publicas, além da realizagdo de consulta publica do anteprojeto de lei,
entre 23 de margo e 6 de maio de 2009, o governo por fim encaminhou
a Camara dos Deputados, em fevereiro de 2010, o projeto de lei que
substitui a Lei Rouanet, mas, até o presente momento, ndo houve
consenso para a sua votacdo. Desse modo, durante os oito anos de
governo Lula, a Lei Rouanet permaneceu inalterada em suas diretrizes
principais [p.129, 2015, IKEDA].

O projeto de lei (PL) mencionado por IKEDA (2015) buscava fortalecer o Fundo
Nacional da Cultura (FNC), ampliando os investimentos por meio de fomento direto, com
a criacdo de dois Fundos setoriais do Audiovisual para garantir o equilibrio entre os
segmentos do setor: (i) Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), estabelecido pela Lei n°
11.437/06; (ii) Fundo Setorial de Incentivo a Inovacdo do Audiovisual (FSIIA),
novidade que seria criada como resposta a consulta pablica da lei. Esse PL alteraria a Lei
n® 11.437/06 e criaria um novo fundo, complementar ao FSA, mas que seria voltado a
inovacdo no setor audiovisual: o FSIIA. No entanto, essa tentativa de voltar os olhos a
inovacado do setor ndo ocorreu.

Novamente se torna perceptivel, que na decisdo de criacdo de dois Fundos
distintos e separados para o Setor Audiovisual, permanece o pressuposto da divisao entre
contetdo (audiovisual) e tecnologia (inovacdo), isto é, hd uma separacao entre 0 aspecto
‘cultural’ e ‘comercial/industrial’ das atividades audiovisuais. De fato, como foi
ressaltado no primeiro capitulo, a dicotomia “conteudo-tecnologia” presente no programa
de pesquisa da economia da cultura orienta a conducao das politicas audiovisuais, que séo
legitimadas teoricamente, até hoje, por esse modelo de origem neoclassica.

Assim, o papel da inovagdo neste tipo de tratamento é restrito e a premissa
neocléssica de separacdo do conteddo produtivo com a tecnologia acarreta em uma
miopia na conducdo de politica para o setor. Com efeito, ao se concentrar as atencdes e
esforgos de desenvolvimento apenas na produgdo de conteudo audiovisual, acima de

qualquer outro pressuposto, ndo se percebeu, mais uma vez, as reformas estruturais
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necessarias desde a era Collor, mas, “ao contrario, aprofundou-se a légica do modelo de
incentivos fiscais a producdo de contetdo audiovisual, aumentando o percentual de
deducéo e criando novos mecanismos de renuncia fiscal” (IKEDA, 2015).

Portanto, ao invés de corrigir os rumos ja delineados pela politica de incentivo
fiscal, as alteragcdes promovidas na Lei n° 11.437/06 nao alteraram o cenario da captacéo
de recursos, ja que se criaram novos mecanismos de incentivo (arts. 1°A e 3°A*). Assim,
0 FSA néo foi criado como substituicdo ao modelo de incentivos fiscais, mas sim como
complemento a ele. Nesse contexto, 0 novo governo promoveu mudangas que
simplesmente contribuiram para aumentar as distor¢fes e chancelar o vies cultural na

conducdo da politica audiovisual:

Esses novos mecanismos foram criados sem corrigir as distor¢des dos
mecanismos existentes, mas aprofundando-as, ampliando a extensao
dos projetos passiveis de enquadramento e elevando os percentuais de
deducédo fiscal, no caso do art. 1°A da Lei do Audiovisual e dos
Funcines*’, renovados por mais dez anos. Ou ainda, criando o art. 3°A
nos mesmos moldes do art. 3° da Lei do Audiovisual, sem promover
uma reavaliacdo de alguns critérios desse mecanismo, como a extenséo
dos direitos patrimoniais e a regulacdo dos contratos [p.130; 2015;
IKEDA].

Desse modo, a criacdo dos artigos 1°A e 3°A ndo substitui a Lei Rouanet, ja que esta
permaneceu em vigor*®, mas permitiu uma captacio de recursos de forma indiscriminada,
posto que uniformizou em 100% a deducéo para todos os tipos de projeto audiovisual,
rompendo com a ldgica de escalonamento. Ademais, pela Lei do Audiovisual, a deducéo
passa a ser 100% considerando os gastos como despesa operacional, ou seja, ha um
beneficio fiscal para a empresa que usufruir do mecanismo, pois reduz a base de
incidéncia do imposto*. Criou-se 100% de direito ao retorno do “investimento”, além de
se reduzir a base de incidéncia do imposto.

Nesse sentido, a ampla possibilidade de enquadramento criada pela Lei do
Audiovisual gerou uma sobreposicdo dos mecanismos (Lei Rouanet e Lei do

Audiovisual). Isso acirrou ainda mais os conflitos de competéncias e atribui¢cbes dos

46 Que serdo explicados ainda neste capitulo.

47 Funcines serdo explicados na proxima segéo do capitulo.

48 Embora a Lei Rouanet, a cada ano, tenha captado cada vez menos recursos com a criacéo do art. 1° e art.
1°-A da Lei do Audiovisual.

49 No caso o art. 1°A.
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agentes articuladores da politica audiovisual, ja que a SAv autoriza projetos para captacdo
de recursos pela Lei Rouanet e a ANCINE autoriza projetos para captacdo de recursos
pela Lei do Audiovisual. Ao longo dos anos, no entanto, como se observara pela analise
quantitativa do terceiro capitulo, as benesses do art. 1°-A da Lei do Audiovisual, em
comparagdo com a Lei Rouanet®™, levaram a praticamente todos os projetos de obras
audiovisuais abandonassem a Lei Rouanet (ver Gréafico 46)°L.

A partir do ano de 2005, dentro do FSA, os mecanismos de fomento seletivo
(Linhas A, B, C e D*) de apoio a producdo audiovisual foram complementados por
‘mecanismos automaticos’ que, pelo modelo francés de financiamento, sao definidos
como mecanismos cujo processo de afericdo de resultados se baseia na mensuragéo de
critérios quantitativos. Com isso, todos 0s projetos que atendam determinados critérios,
estabelecidos previamente por edital, estardo aptos ao recebimento dos recursos.

A ideia de se estabelecer previamente todas as condi¢des para elegibilidade de um
projeto tem por objetivo reduzir a possibilidade de clientelismo que distorce o processo
de selegdo. Por isso, ex ante, busca-se expressar quantitativamente critérios claros que
sejam estaveis ao longo do tempo. Assim, um mecanismo de fomento automatico que
esteja desenhado corretamente ira estabelecer a mesma quantia para cada projeto se todos
atenderem da mesma forma as condic¢Oes estipuladas previamente [IKEDA (2015);
IKEDA (2012)].

Dentre os beneficios deste mecanismo direto de fomento, encontram-se: (i) maior
transparéncia na escolha de projetos, (ii) menor interferéncia politica no processo de
selecdo; (iii) maior velocidade na liberacdo de recursos; (iv) efeitos mais rapidos na
economia do audiovisual devido ao ciclo de investimento mais curto; (v) alinhamento
maior da politica publica pela definicdo de critérios previamente especificados [IKEDA
(2015); CASSINELI (2012)].

Por outro lado, a operacionalizagdo deste tipo de mecanismo pelo Estado muitas
vezes encontra obstaculos, ja que é bastante dificil prever com antecedéncia o volume de
recursos que deve ser reservado a cada mecanismo, posto que ndo se sabe de antemao
quantas obras seriam contempladas. Uma alternativa é a definicdo de parametros

adicionais como: (i) teto para a captacdo de recursos; (ii) estipulacdo de um nimero

50 Em especial o art. 18 e art. 25.

51 Todas as Linhas do FSA serdo detalhadas na se¢do a seguir e sua evolugdo nos Ultimos anos, a partir de
analise quantitativa, serd vista no terceiro capitulo deste trabalho.

52 Serdo visto na secdo a seqguir.
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maximo de projetos que podem ser selecionados; (iii) criagdo de pontuacdo, dada pelo
somatdrio de caracteristicas incorporadas como parametros. Logo, quanto mais pontos o
projeto de cada obra audiovisual acumular, maior ser4 o retorno no recebimento de

recursos. Como destaca lkeda (2015):

Os mecanismos automaticos séo, a principio, o complemento adequado
a politica de incentivos fiscais, calcada numa expressdo de um suposto
Estado neutro, em que o valor recebido estd diretamente associado a
uma ideia de performance mensuravel, sem a interferéncia direta do
Estado na selecdo dos projetos (p. 214).

Percebe-se, com isso, que os principios de politica publica estdo inevitavelmente
atrelados na propria construcao de critérios e na definicdo de pardmetros para a pontuagao
das obras audiovisuais a serem contempladas pelos mecanismos automaticos de fomento.
Dessa forma, a suposta ‘neutralidade’ deste tipo de mecanismo ¢ apenas relativa, ja que
qguanto mais parametros adicionais existirem na apuracdo do prémio maior é a
possibilidade de se exigir determinado perfil ja definido ex ante pela politica ptblica.>®

Se os critérios de quantificacdo dos mecanismos de fomento possuem estabilidade
e previsibilidade, as empresas proponentes podem organizar estratégias para aumentar as
chances de serem elegiveis. O Estado, entdo, passa a ser indutor de politicas na forma que
define os parametros, que serdo balizadores das decisbes dos agentes econdmicos
envolvidos. Portanto, estimulam-se determinadas condutas que sdo consideradas
positivas ao invés de se inibir aquelas consideradas nocivas ou predatérias [IKEDA
(2015); BORGES (2014)].

Foram dois 0s primeiros mecanismos automaticos de fomento ao audiovisual®*:
(i) Prémio Adicional de Renda (PAR)®®; (ii) Prémio Adicional de Qualidade. O Programa
de Incentivo a Qualidade do Cinema Brasileiro (PAQ) teve a sua ultima edicdo em 2014
e atualmente foi substituido pelo SUAT.®® Vale destacar que tanto o PAR quanto o PAQ
sdo reedicdes de mecanismos ja existentes desde a década de 1950%. A origem dos dois
se deu em Sao Paulo pela criacdo da Lei municipal n® 4.854/55, em que produtores de

53 Ver Ikeda (2015).

54 Em contraposicdo aos mecanismos seletivos, como visto acima.

55 0 PAR Producdo e o PAR Distribuicdo terminaram em 2013. De 2014 em diante, apenas permaneceu o
PAR Exibicéo.

%6 Cada programa sera analisado na segunda secéo deste capitulo.

5 Ambos (PAR e PAQ) também substituidos pelo SUAT (PRODAYV 06 e PRODAYV 07), a exce¢do do
PAR Exibicdo. Sua evolugdo e analise quantitativa sera explicitada no capitulo trés desse trabalho.
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filmes brasileiros recebiam 15% da receita de bilheteria pelos titulos exibidos na cidade,
além de 10% para filmes cujo mérito artistico fosse de destaque. Com isso, haveria
reconhecimento tanto das obras com carater mais comercial quanto as de mérito artistico.
Com a criacao do Instituto Nacional do Cinema (INC), esses dois adicionais ganharam
destaque nacional por meio da Resolucdo INC n° 15, de 1967. A republicacdo pela
ANCINE desses mecanismos sofisticou a metodologia de célculo e multiplicou os
parametros, tornando mais difusos os objetivos de cada prémio.

Nesse contexto, percebe-se que a origem do Fundo Setorial do Audiovisual, criado
pela Lei n® 11.437, de 2006, representa um novo marco na formulacdo das politicas
publicas para o setor audiovisual. Por um lado, o governo promoveu apenas alteracdes
pontuais que mantiveram a estrutura do modelo de incentivo indireto criada nos governos
anteriores. Por outro lado, foram criados mecanismos automaticos (PAR e PAQ) que séo,
na verdade, apenas reedi¢cdes de mecanismos anteriores cujo impacto na economia, assim
como os valores destinados aos premiados, sdo de pequena relevancia.

Ainda que tenha avangado pouco em relacdo aos mecanismos automaticos de
fomento direto, o Fundo Setorial do Audiovisual origina uma nova estrutura de estimulos
ao setor através do mecanismo seletivo de financiamento. Assim, ao contréario do modelo
de incentivos indireto, por renuncia fiscal, o Estado assume diretamente o controle das
politicas publicas, tanto através do estabelecimento de diversas linhas de financiamento
como pela selecdo de projetos. Portanto, mais do que representar uma nova metodologia
de selecdo de projetos audiovisuais, o Estado reassume seu poder de deciséo, o qual havia
abdicado anteriormente pela a¢do apenas indireta no modelo de incentivos. Com a criagédo
do FSA, verifica-se uma tentativa mais articulada de politica publica ao setor que
intervém mais diretamente na economia [IKEDA (2015); BORGES (2014)].

Segundo Tkeda (2015), a criagdo do FSA “trata-se de um passo significativo na
direcdo de uma participacdo mais efetiva do Estado na conducgéo das politicas publicas
para o setor audiovisual” (p.227). Isso ocorre por dois aspectos principais: (i) o0 FSA tem
seus recursos destinados a gargalos ou segmentos considerados prioritarios pela politica
publica. Assim, o Estado prioriza na condugdo da politica audiovisual o investimento que
é considerado prioritario ou que representa crise cronica; (ii) A escolha de projetos de
obras audiovisuais é calcada pela definicdo de critérios pelo proprio Estado [CASINELLI
(2012)]. Ocorre o contrario do que foi verificado na Primeira Onda pelo modelo de

incentivos indiretos, em que os projetos eram escolhidos individualmente pela avaliagcdo
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de diferentes agentes econdmicos tomadores de decisdo, logo, o Estado ndo se limita

apenas aos aspectos formais, mas também entra no mérito da selecéo:

Em certo sentido, é possivel afirmar que o estabelecimento do Fundo
Setorial do Audiovisual representa uma reacdo a papel do Estado na
promocdo das politicas audiovisuais conforme estabelecido desde o
inicio dos anos 1990 (...) Ao contrario do Estado minimo do governo
Collor ou mesmo do Estado regulador do governo FHC, o Estado

reassume um papel propositivo das politicas [p.228, 2015; IKEDA].

Essa reacdo do Estado obtida na Terceira Onda de politicas ao setor audiovisual
ndo implica um retorno do Estado interventor dos anos 1970, ja que a ANCINE néo é
produtora ou distribuidora das obras audiovisuais brasileiras, mas ha de fato uma atuacao
direta do Estado na escolha do direcionamento de recursos aos agentes de mercado
(produtores, distribuidores e exibidores). Ademais, pelo FSA, o Estado passa a ter direito
a parte do retorno com a exploracdo comercial do projeto®®, isto é, apesar de ndo ser o
detentor dos direitos patrimoniais, o Estado entra na sociedade da realizacdo do projeto
proposto sob o ponto de vista financeiro.*® Portanto, ao definir linhas de agéo prioritarias
e selecionar diretamente os projetos de analise de mérito dos inscritos®, o Estado deixa
de adotar uma postura neutra para assumir uma politica mais ativa ao setor audiovisual
[IKEDA (2015)].

Como foi visto, a aprovacao da lei que cria o Fundo Setorial do Audiovisual, em
2006, inaugurou um novo momento da politica audiovisual com a mudanca de paradigma
através de novos recursos para o setor. No entanto, foi a aprovacio da Lei n° 12.485%!,
em 201152, que criou a politica regulatdria de veiculacdo de obras brasileiras nos canais

e pacotes de TV por assinatura que turbinou o FSA, com aumento expressivo de recursos

%8 |sto ¢é parte do retorno da obra passa a voltar ao FSA.

%9 Vale destacar que o Estado ndo entra nas decisOes gerenciais, criativas ou administrativas relativas ao
projeto proposto, ja que o retorno do capital apenas faz parte da légica de retroalimentacéo financeira do
FSA.

60 Realizada por uma comissdo composta por servidores publicos.

61 Sera detalhada na segdo seguinte.

62 Nesse periodo também houve a criagdo do ‘Vale-Cultura’ em 2012, pela entdo ministra Marta Suplicy.
O Vale-Cultura é umincentivo pela 6tica da demanda, de estimulo ao consumo cultural. Ele funciona como
um incentivo dos empregadores para que seus funcionarios, regidos pela CLT, com remuneracéao entre dois
e cinco salarios minimos, recebam um cartdo com valor mensal de R$ 50,00 para consumo de bens e
servicos culturais. O efeito sobre a economia do audiovisual desse mecanismo é pouco claro, posto que o
cartdo pode ser usado para diversos produtos culturais que ndo o audiovisual.
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por meio da majoracio de tributos arrecadados pela CONDECINE®?, especialmente a
CONDECINE-Teles.% Para Ikeda (2015), a posse de Manoel Rangel no primeiro
mandato governo Dilma conseguiu fortalecer a ANCINE na proposi¢éo e na execugao
das politicas pablicas para o setor audiovisual, ja que estas passam a ser elaboradas, ndo
mais pela classe cinematografica, mas por um corpo burocratico neutro. Isto &, a politica
do audiovisual passa a levar em conta o interesse da sociedade como um todo, ou seja, 0
interesse publico. Como principal medida da ANCINE, no final de 2011, destaca-se a
aprovacao da Lei n® 12.485/11, conhecida como “Lei da TV paga”.

A Lei da TV paga ficou conhecida por estipular cotas de programacéo nacional
nos canais e nos pacotes da TV por assinatura (TV paga) no intuito de assegurar um
mercado para a producéo independente brasileira. Contudo, a abrangéncia da Lei excede
a regulamentacdo estipulada por cota, j& que ela coloca a ANCINE como Agéncia
Reguladora do contetdo audiovisual nesse segmento. Além disso, como pode ser visto
na Tabela 1, o impacto mais importante foi 0 aumento da arrecadacdo da ANCINE, que
cresceu substancialmente engordando o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA). Com isso,
novas chamadas publicas foram langadas, a partir de 2013, no intuito de atender as
demandas de contetdo audiovisual diferenciado, com aumento das linhas de acgdo

disponiveis.

Tabela 1 - Valores Arrecadados de CONDECINE: 2006 a 2015 (R$ de 2015%*)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015

CO“}%EICO;NE' 51.383.830,68 53.048.12912 77.02479581  94.842.067,18  79.658.96349  81.742.376 34
COQ‘?;S;;E' 1.067.66742 156414560  6.068.91310 1233099832  7.8590.97524  9.658.599,62
CONEEEIE?NE' ] ] 782.050.24226 801.907.451.48 747.261.318,53 759.960.485,64

Total 53.351.498,10  55.512.274,81 865.152.951,17 909.089.516,97 834.780.257,26 851.361.461,60

Observagdes: (i) A Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional (CONDECINE) é estabelecida na
Medida Provisoria 2228-1/2001 em trés modalidades, com diferentes fatos geradores: CONDECINE Titulo (incisos | e 1l do Art. 33),
CONDECINE Remessa (Paragrafo 2° do Art. 33) e CONDECINE Teles (inciso 111 do Art. 33); (ii) Valores liquidos com o abatimento
de 20% da Desvinculagéo das Receitas da Unido-DRU. Fontes: ANCINE; 2006 a 2012: Sistema Integrado de Administracéo Financeira
do Governo Federal - SIAFI. Dados extraidos em 24/05/2013. 2013: Sistema Integrado de Administragdo Financeira do Governo Federal
- SIAFI. Dados extraidos em 24/05/2014. 2014: Sistema Integrado de Administracdo Financeira do Governo Federal - SIAFI. Dados
extraidos em 28/04/2015. 2015: Sistema Integrado de Administragdo Financeira do Governo Federal - SIAFI. Dados extraidos em
14/06/2016. (*) Valores de 2015 pelo IPCA.

63 CONDECINE: Contribuicio para o Desenvolvimento da IndUstria Cinematografica Nacional. E o tributo
(contribuicdo) criado pela MP 2.228-1/01 (MP de criacdo da ANCINE), o qual é pago pelos agentes do
setor audiovisual sob trés formas: (i) CONDECINE-Titulo: tributo pago para cada filme registrado na
ANCINE; (ii) CONDECINE-Remessa: tributo sobre as remessas de obras audiovisuais estrangeiras; (iii)
CONDECINE-Teles: tributo sobre as concessionarias, permissionarias e autorizadas de servigos de
telecomunicac@es que distribuem conteldos audiovisuais. A CONDECINE-Teles apenas criada na Lei na
TV Paga (Lei 12.485/11), que alterou a MP 2.228-1/01.

8 Ver IKEDA (2015).
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Parte dos recursos do FSA é destinada ao Programa Cinema Perto de Vocé
(PCPV), que visa ampliar e modernizar o parque exibidor brasileiro por meio da
construcdo e da reforma de salas de cinema em cidades médias e grandes. As cidades
pequenas possuem um programa especifico, também por recursos do FSA, chamado
Programa Cinema na Cidade (PCC). Esses dois programas®® possuem um carater
especifico, ja que, diferentemente dos demais mecanismos existentes, eles s&o voltados a
exibicdo cinematografica, enquanto que a maioria € direcionada a produgdo. O marco
legal inaugurado a partir da TV Paga acabou por influenciar positivamente na exibicdo
cinematogréfica, ja que parte dos novos recursos (CONDECINE-Teles) direcionados ao
FSA foi utilizada na modernizacéo e construcdo de novas salas para o circuito exibidor.%®

Ainda a respeito das salas cinematograficas, partir do Grafico 2, percebe-se como
0 numero de salas de exibicdo cresceu desde a retomada, apds o colapso do parque do
exibidor na “Escuriddo Collorida”. O Gréafico 2 também mostra a evolugdo do
comportamento do publico brasileiro desde a década de 70, passando pelas trés Ondas de
Politicas (Indireta, Tripé e Direta) a partir da década de 1990.

Nesse contexto, a Lei da TV paga teve um impacto maior do que o previsto pela
legislacdo, isto é, ela excede as perspectivas de insercdo da producdo independente
brasileira na programacao das TVs por assinatura, ja que a grande arrecadacao de recursos
que se deu a partir dela®” tem influéncia, inclusive, no segmento menos fomentado da
industria como a exibicdo (vide Grafico 2). A Lei n° 12.485/11 (Lei da TV paga) pode
ser entendida como inicio de um processo de efetiva participacdo do Estado nos contetdos
veiculados na televisdo, o que vai de encontro as inciativas de participagdo mais efetiva
do Estado na economia, promovida pela Terceira Onda de politicas. Os atributos de
intervencdo da ANCINE passam por aspectos da producdo, da programacio® e do

empacotamento® na TV.

85 Como sera visto posteriormente na segunda se¢do do capitulo.

% A anélise da evolucdo dos recursos do Programa Cinema Perto de Vocé (PCPV) ser4 feita no terceiro
capitulo deste trabalho.

67 A partir da arrecadagdo da Condecine-Teles que colocou o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) em
outro patamar de volume de recursos, aumentando em apenas um ano em 16 vezes a sua arrecadagao.

8 Veiculagdo de obras brasileiras na TV Paga.

% Distribuicdo de canais brasileiros dentro do pacote de canais existentes.
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Gréfico 2 — Evolucao do Numero de Salas de Exibicao e Publico de Filmes Brasileiros (Milhdes) a partir das Ondas de Politica do Audiovisual, de 1970 até 2015

3.500 70
3.000 60
2.500 50
2.000 40
1.500 30
1.000 20
500 | ‘ | 10
0 0
* I N N < 1N O N 0 OO O o0 &N 00 < 1N O NN 0 0O O d NN o s 1N O I~ 0 OO O o o o0 & 1D O N 0 OO © 1 &N N < 0
~N S S N IS IS IS IS IS 00 00 0 00 0 00 0 0 0 0 O OO0 0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 O 00 O ©O O © O © O O © O o o o o o o ?
5288888858888 8888888888888888888888C8S3888885808
3 __ "Retomada e . =
8 ESCURIDAO" do Cinema CriOgaO da ANCINE CrIO(;GO ol Lel i_) 8
© . COLLORIDA s da TV Paga e % .3
3 AUGE (1970) E EXTINGAO DA EMBRAFILME (1990) Brasileiro” g © 2
o o FSA o=
2 8
3 PRIMEIRA ONDA: SEGUNDA ONDA: = 5
ATUACAO INDIRETA O TRIPE INSTITUCIONAL e

Fonte: Elaborago prdpria a partir de dados do Filme B, OCA/ANCINE, Ikeda (2015), Bertini (2008) e Borges (2014).
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Além disso, a Lei estabelece agora também para a TV por assinatura a chamada “Cota de
Tela”®, criando dois tipos distintos de cota:

(i) Cota de Tela para Canais, que estabelece que cada Canal de Espago Qualificado
(CEQ)™* deve exibir no minimo 3h30min por semana de contetido brasileiro de
espaco qualificado’? no Horario Nobre (HN)"3. Desse modo, a Lei da TV paga
privilegia conteudos de estoque, em detrimento de conteudos de fluxo, ja que
considera que o estimulo & produgdo independente ocorre especialmente em
produtos audiovisuais de estogue, ja que sdo compostos por obras audiovisuais
que costumam ter o retorno de sua rentabilidade ao longo do tempo,
diferentemente de obras audiovisuais de fluxo que estdo ligadas ao registro de
eventos factuais.”* Assim, canais como Telecine e HBO tém de exibir obras
brasileiras em sua grade. Ja canais como Globo News e ESPN ndo possuem essa
obrigatoriedade. Como a maioria dos canais da TV por assinatura sdo canais de
espaco qualificado (CEQs) essa obrigatoriedade cria uma demanda inédita de
programacao nacional que, além disso, deve ser produzida nos ultimos sete anos,
0 que mantém a necessidade constante da geracdo de novas obras audiovisuais
brasileiras.”® E perceptivel, assim, a partir da Lei 12.485/11, que tanto as horas
de programacéo de contetdo brasileiro na TV por assinatura como o nimero de
obras brasileiras destinadas a TV paga cresceram significativamente. Como
mostra 0 Grafico 3, 0 numero de Certificados de Registro de Titulos (CRTS) para
TV paga aumentou de 760 titulos em 2011 para 3.659 titulos em 2015, ou seja,
em apenas cinco anos, 0 numero de obras brasileiras registradas para este
segmento de TV aumentou quase cinco vezes. O Grafico 3 também mostra como
aumentou o nimero de horas de Programacdo na TV por assinatura de obras

brasileiras como efeito da Lei, posto que em 2011 esse numero era de 534 horas,

0 Até entdo a Cota de Tela era destinada apenas a exibicdo cinematogréafica.

1 Canais de Espaco Qualificado (CEQs) sdo aqueles que, no horario nobre, veiculam obras audiovisuais
de espaco qualificado em mais da metade da grade de programacdo. Isto é, sdo canais que exibam
majoritariamente uma programagao que exclui contetidos religiosos ou politicos, manifestagGes e eventos
esportivos, concursos, publicidade, televendas, infomerciais, jogos eletronicos, propaganda politica
obrigatdria, contelido audiovisual veiculado em horario eleitoral gratuito, conteddos jornalisticos e
programas de auditério ancorados por apresentador.

2\Ver ANCINE.

30 Horario Nobre (HN) para canais voltados para adultos é de 18hs as 24hs (seis horas diarias). O Horario
nobre nos canais voltados para criangas e adolescentes é das 11h &s 14h e das 17h as 21h (7 horas diérias).
74 Para definicdes de obras audiovisuais de fluxo e de estoque ver Capitulo I deste trabalho.

> Vale destacar que pelo menos metade dessa programacdo (1Lh45min por semana) deve ser preenchida
com producdo independente, ou seja, das 3h30min de programacao brasileira nos CEQs 1h45min deve ser
de producéo independente.
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ie.,

6,1% de programacdo brasileira no ano, em 2015 esse numero saltou para

1.801 horas, equivalentemente a 20,6% de programacao nacional no ano.

Grafico 3 — Evolucdo do Namero de CRTs emitidos para o segmento de TV paga e do
Numero de Horas de Programacéo de Contetdo Brasileiro na TV paga, de 2011 e 2015
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(*) Para o célculo de horas foram contabilizada apenas primeira emissdo dos Certificados de
Registro de Titulo para a TV Paga para as obras que também emitiram Certificados de Produto
Brasileiro. Fonte: OCA/ANCINE.

(i) A Cota de Tela para Empacotamento estimula a programacdo de canais

brasileiros pelas empacotadoras. O art. 17 da Lei n°12.485/11 estabelece que a

cada trés canais de espaco qualificado (CEQs) existentes, dentro dos pacotes

ofertados pelos assinantes, pelo menos um devera exibir majoritariamente

conteudos brasileiros de espaco qualificado no horario nobre. Este canal,

portanto, chamado de Canal Brasileiro de Espaco Qualificado (CABEQ) deve

cumprir trés obrigatoriedades:

Ser programado por Programadora Brasileira;

Veicular no horario nobre majoritariamente conteddos audiovisuais
brasileiros que constituam espaco qualificado, sendo metade destes
conteudos produzidos por produtora nacional independente;

Estar livre de acordo de exclusividade que impeca sua programadora de
comercializar, para qualquer empacotadora interessada, seus direitos de

exibigéo ou veiculacéo.
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A Cota Empacotamento, dessa forma, fortalece os programadores e canais
brasileiros de producdo nacional que anteriormente ndo conseguiam ser
incluidos na grade de programacdo (line-up) das operadoras por
concorrerem com um canal similar de propriedade indireta da propria
operadora ou por pertencerem a um grupo concorrente (um exemplo € o
‘Cine Brasil TV’ do Canal Brasil). Ademais, essa medida permitiu a

criagdo de novos canais como o ‘Prime Box’ e o ‘Curta!’.

Portanto, a Lei da TV paga cria dois mecanismos de Cota de Tela que se
complementam, j& que estimula tanto a presenca do produto audiovisual brasileiro nos
canais de programacéo estrangeira quanto estimula a presenca de novos canais brasileiros,
programados por empresas nacionais e dedicados predominantemente as obras
audiovisuais brasileiras.’

A oferta para suprir a demanda por novos produtos brasileiros se da pela
arrecadacdo da CONDECINE, que estende a tributacdo as empresas prestadoras de
servico que tenham capacidade operacional de distribuicdo de produtos audiovisuais
brasileiros, tornando as empresas de telecomunicagdes contribuintes. E por conta da
execucao destes novos valores que o Fundo Setorial do Audiovisual passou a apresentar
linhas especificas no intuito de atender essa demanda crescente criada pela Lei. Como
sera visto no terceiro capitulo deste trabalho, apds a Lei da TV paga, o crescimento da
producdo audiovisual televisiva é visivel.

Nesse sentido, percebe-se que ¢ a partir de 2011, isto é, depois da Lei da TV paga,
que os valores do fomento direto pelo FSA (Terceira Onda de Politicas) ultrapassam o de
fomento indireto por recursos incentivados (Primeira Onda de Politicas), como mostra o
Gréfico 4 a seguir. No entanto, apesar da Lei n° 12.485/11 tornar o Fundo Setorial do
Audiovisual significativo para desenvolver a industria, consolidando a Terceira Onda de
Politicas para o setor com uma atuagdo mais direta e efetiva do Estado na Economia do
Audiovisual ndo se avancou na estrutura do desenho dessas politicas. 1sso porque a
criacdo do Fundo Setorial de Incentivo a Inovacdo do Audiovisual (FSIIA), que se

daria ap0s a criacdo do FSA, nunca foi concretizada, assim como ndo se obteve uma

6 No que concerne aos canais jornalisticos, a Lei estimula o acesso do assinante a diferentes fontes de
informacdo jornalistica. Portanto, nos pacotes em que houver canal de programagdo gerado por
programadora brasileira que tenha preponderantemente contetidos jornalisticos no horério nobre, deveré
ser ofertado pelo menos um canal jornalistico adicional de programacéo. Ou seja, se um pacote contém a
Globo News, por lei, 0 mesmo pacote devera ter também a Band News ou Record News.
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preocupacdo na criacdo das linhas e programas, dentro do FSA, que o FSIIA abarcaria

em sua constituicéo.

Grafico 4 — Evolucao dos Valores Reais totais do Fundo Setorial do Audiovisual e de
Recursos Incentivados, de 2003 a 2015 (Em R$ de 2015%)
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mmmm Recursos Incentivados (captacédo) = FSA (investimento)
Nota: Os valores de investimento FSA seguem o ano de publicacéo dos resultados em D.O.U. Recursos incentivados
s80 os valores captados via Lei 8.313/91, Lei 8.685/93 e M.P. 2.228/01. Por isso, 0 ano de 2012 apresenta uma aparente

queda, quando na verdade isso é efeito da troca da FINEP pelo BRDE.
Fonte: OCA/ANCINE. (*) Precos de 2015 pelo IPCA.

Logo, a Lei n® 12.485/11 avanca no seu escopo regulatério com o estabelecimento
de cotas para o segmento de TV por assinatura (cota de programacdo e cota de
empacotamento) e consolida o FSA como um fundo relevante para o setor. Contudo, ela
o0 faz nos mesmos moldes anteriores com a permanéncia do pressuposto da divisao entre
contetdo (audiovisual) e tecnologia (inovagdo), ou como colocado por IKEDA (2015),
através de uma separagao entre o aspecto ‘cultural’ e ‘comercial/industrial” das atividades
audiovisuais. De fato, a dicotomia “contelido-tecnologia”, embora tacitamente, ainda
orienta a conducdo das politicas audiovisuais. Cassineli (2012) também ressalta que,
embora o resultado do aumento da producdo seja visivel ap6s as politicas publicas
adotadas, “as politicas implementadas pelo Estado aplicam-se com énfase maior no elo
da producéo” (p.91).

Assim, o papel da inovacdo neste tipo de tratamento € restrito a premissa
neoclassica de separacdo do contetdo produtivo com a tecnologia. Isto é, por um lado, 0s
formuladores de politica pensam em como aumentar a producdo audiovisual nacional
através de diferentes formas de fomento (direto ou indireto) aos diversos segmentos do
setor, por outro lado, instituem-se diferentes tipos de cotas — obrigacdo da exibicdo do

contetdo nacional, seja ela cinematografica (como serd visto na préxima secéo), por
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canais ou programacdo — sem, contudo, analisar que a circulagdo de conteddos
audiovisuais (da producdo a exibicdo) ndo é limitada apenas pelas grandes empresas ou
majors, mas contém aspectos tecnoldgicos que sdo indissociaveis da sua criagdo, como
sera visto no quarto capitulo deste trabalho. Por fim, a se¢do a seguir tem por objetivo
discorrer sobre os aspectos legais, através da analise da legislacdo de cada mecanismo e

instrumento de politicas mencionados ao longo da primeira se¢do deste capitulo.

11.2 - Evolucdo dos Instrumentos de Politica a partir de seus aspectos legais

A partir da intensificacdo das politicas publicas voltadas ao setor audiovisual
desde a década de 1990, percebe-se que elas sdo entendidas atraves de quatro marcos
legais principais: (i) Leis de Incentivo (bindmio Lei Rouanet & Lei do Audiovisual’’);
(if) MP de criacdo da ANCINE (MP 2.228-1/01); (iii) Lei de criacdo do FSA (Lei n°
11.437/06); (iv) Lei da TV Paga (Lei n®12.485/11). A explicagdo de cada instrumento de
politica a seguir segue a divisao por esses marcos legais. Esta se¢do discute os dispositivos
legais dos instrumentos de politica a partir da analise da legislacdo e dos documentos

oficiais (editais, instrugdes normativas, programas).

[1.2.1 Primeiro Marco Legal: As Leis de Incentivo

O bindmio Lei Rouanet & Lei do Audiovisual pode ser considerado como
pertencente a0 mesmo marco legal na historia das politicas publicas ao setor audiovisual,
pela proximidade de origem de cada lei (1991 e 1993) e por pertencer, em geral, a mesma
I6gica de estruturacdo dos incentivos. Com efeito, como foi visto na primeira se¢do do
capitulo, o suporte estatal ao setor passou a ocorrer através de mecanismos de incentivo
originarios de rendncia fiscal, por pessoas fisicas ou juridicas que decidem aportar capital
em determinado projeto, sendo o valor de aporte abatido (integral ou parcialmente) no
imposto de renda devido.

Com isso, o Estado tornava-se indutor do processo de producdo, mas apenas de
forma indireta, ou seja, 0s agentes de mercado tornam-se parte interna a esse modelo,
ainda que, em ultima instancia, os recursos se mantinham advindos do Estado. Ademais,

tanto a escolha do projeto, quanto a decisdo de investir, partem de empresas da economia

" Lei n° 8.313/91 e Lei n° 8.685/93, respectivamente.
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como um todo que, em geral, ndo estavam necessariamente envolvidas com o setor

audiovisual.

11.2.1.1 Lei Rouanet

A Lei n® 8.313/91, conhecida como Lei Rouanet, instituiu o Programa Nacional
de Cultura (PRONAC) no seu artigo 1°, com a finalidade de captar e canalizar recursos

para 0 apoio a projetos culturais’®. O Artigo 3° desta Lei’ estabeleceu os critérios para

8 Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), com a finalidade de captar e
canalizar recursos para o setor de modo a: | - contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso
as fontes da cultura e o pleno exercicio dos direitos culturais; 11 - promover e estimular a regionalizacdo da
producédo cultural e artistica brasileira, com valorizacdo de recursos humanos e contetdos locais; Il -
apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestagdes culturais e seus respectivos criadores; IV -
proteger as expressfes culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e responsaveis pelo
pluralismo da cultura nacional; V - salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar,
fazer e viver da sociedade brasileira; VI - preservar os bens materiais e imateriais do patriménio cultural e
histérico brasileiro; V11 - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de outros
povos ou nagdes; VIII - estimular a produgdo e difusdo de bens culturais de valor universal, formadores e
informadores de conhecimento, cultura e memoria; 1X - priorizar o produto cultural originario do Pais.

0 Art. 3° Para cumprimento das finalidades expressas no art. 1° desta lei, os projetos culturais em cujo
favor serdo captados e canalizados os recursos do Pronac atenderdo, pelo menos, um dos seguintes
objetivos:

I - incentivo a formacéo artistica e cultural, mediante:

a) concessao de bolsas de estudo, pesquisa e trabalho, no Brasil ou no exterior, a autores, artistas e técnicos
brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil;

b) concesséo de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes, espetdculos musicais e
de artes cénicas em concursos e festivais realizados no Brasil;

¢) instalacdo e manutencédo de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a formacéo, especializagédo
e aperfeicoamento de pessoal da &rea da cultura, em estabelecimentos de ensino sem fins lucrativos;

Il - fomento a producéo cultural e artistica, mediante:

a) producdo de discos, videos, obras cinematograficas de curta e média metragem e filmes documentais,
preservacdo do acervo cinematografico bem assim de outras obras de reproducéo videofonogréfica de
carater cultural; (Redacéo dada pela Medida Provisdria n® 2.228-1, de 2001)

b) edicéo de obras relativas as ciéncias humanas, as letras e as artes;

c) realizacdo de exposigdes, festivais de arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e de folclore;

d) cobertura de despesas com transporte e seguro de objetos de valor cultural destinados a exposicoes
publicas no Pais e no exterior;

e) realizagdo de exposic¢des, festivais de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres;

11 - preservacéo e difuséo do patrimonio artistico, cultural e histérico, mediante:

a) construgdo, formacdo, organizacdo, manutencdo, ampliacdo e equipamento de museus, bibliotecas,
arquivos e outras organizac@es culturais, bem como de suas colecdes e acervos;

b) conservacdo e restauragdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais espagos, inclusive
naturais, tombados pelos Poderes Publicos;

c) restauracdo de obras de artes e bens méveis e imdveis de reconhecido valor cultural;

d) protecdo do folclore, do artesanato e das tradi¢cdes populares nacionais;

IV - estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:

a) distribuicdo gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e artisticos;

b) levantamentos, estudos e pesquisas na area da cultura e da arte e de seus varios segmentos;

¢) fornecimento de recursos para 0 FNC e para fundagdes culturais com fins especificos ou para museus,
bibliotecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural,

V - apoio a outras atividades culturais e artisticas, mediante:

a) realizacdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através do fornecimento de passagens;
b) contratacdo de servigos para elaboracéo de projetos culturais;
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que os projetos culturais sejam elegiveis. De modo geral, deve ser atendido pelo menos
um dos seguintes objetivos: (i) incentivo a formac&o artistica e cultural; (ii) fomento a
producéo cultural e artistica; (iii) preservacao e difusdo do patrimdnio artistico, cultural
e historico; (iv) estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais; (v) apoio a outras
atividades culturais e artisticas. Na sequéncia, o artigo 2° da Lei®, dispde que o Pronac
possui trés mecanismos para a sua implementacdo: (i) o Fundo Nacional da Cultura
(FNC); (ii) o Fundo de Investimento Cultural e Artistico (FICART); (iii) Incentivo a

projetos culturais (Mecenato), os quais serdo explicados a seguir.

Figura 10 — Mecanismos do PRONAC.

[ PRONAC

11.2.1.1.1 Fundo Nacional de Cultura (FNC)

O Fundo Nacional da Cultura foi criado a partir do Fundo de Promog&o Cultural,
instituido pela Lei n® 7.505/86, permitindo que o Ministério da Cultura apoie programas,
projetos e a¢Oes culturais mediante o aporte direto de recursos para fomento. Dessa forma,
o Estado pode desenvolver a producdo e a difusdo da cultura em uma area em que 0
interesse da iniciativa privada € bastante restrito, funcionando como uma acdo

complementar ao mecanismo de incentivo fiscal.

¢) acBes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de Estado da Cultura,
consultada a Comissdo Nacional de Apoio a Cultura. (Redacdo dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

80 Art. 2° O Pronac sera implementado através dos seguintes mecanismos:

I - Fundo Nacional da Cultura (FNC);

I - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);

111 - Incentivo a projetos culturais.
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Como dispde 0 Artigo 6° da Lei n°8.313/918, o FNC financiara até 80% do custo
total de cada projeto, mediante comprovacao, por parte do proponente (ainda que pessoa
juridica de direito publico), da circunstancia de dispor do montante remanescente ou estar
habilitado a obtencéo do financiamento, através de outra fonte devidamente identificada,
exceto quanto aos recursos com destinacdo especificada na origem. Assim, o fundo
destina recursos a projetos culturais por meio de empréstimos reembolsdveis ou cessdo a
fundo perdido.

Vale ressaltar que o doador ou patrocinador podera deduzir do imposto devido na
declaracdo do Imposto sobre a Renda os valores efetivamente contribuidos em favor de
projetos culturais aprovados de acordo com os dispositivos desta Lei, tendo como base 0s
seguintes percentuais: (i) no caso das pessoas fisicas, 80% das doaces e 60% dos
patrocinios; (ii) no caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, 40% das
doaces e 30% dos patrocinios.

Ademais, o FNC deve buscar o equilibrio regional da distribuicdo de recursos,
favorecer a visdo interestadual, estimular a criatividade e a diversidade, enfatizar o
aperfeicoamento profissional e artistico dos recursos humanos na area da cultura,
contribuir para a preservacao do patrimonio cultural e histérico brasileiro e atender as
diferentes realidades e demandas da producéo cultural do pais, em beneficio do coletivo
e do desenvolvimento.

Para tanto, o orcamento do FNC — cujos recursos provém do Tesouro Nacional,
de doacdes e legados, da arrecadacdo de concursos e loterias federais, dentre outros — €
direcionado a partir do planejamento e da decisdo colegiada de todas as unidades e
instituicdes vinculadas do MinC, com prioridade para realizacao de sele¢fes publicas com
comissdes representativas, independentes e especificas, habilitadas a avaliar o mérito
artistico-cultural e o carater multiplicador das propostas concorrentes. As selecdes tém

como foco projetos com menos possibilidade de realizagdo com recursos proprios ou a

8L Art. 6° O FNC financiara até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante comprovagao, por
parte do proponente, ainda que pessoa juridica de direito publico, da circunstancia de dispor do montante
remanescente ou estar habilitado a obtencdo do respectivo financiamento, através de outra fonte
devidamente identificada, exceto quanto aos recursos com destinagdo especificada na origem.

§ 1° (Vetado)

§ 2° Poderdo ser considerados, para efeito de totalizagdo do valor restante, bens e servigos oferecidos pelo
proponente para implementagdo do projeto, a serem devidamente avaliados pela SEC/PR.

86


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Mensagem_Veto/anterior_98/Vep813L8313-91.pdf

partir da captacdo de recursos do mercado. O apoio se da atravées de convénios, prémios,
subsidio para intercAmbios culturais ou bolsas®.

Atualmente, a maior parte das solicitagdes de recursos do FNC ocorre por
demanda espontanea, sem a existéncia de editais. Contudo, ha criticas quanto a falta de
transparéncia e de critérios para a apresentacdo de projetos, o que dificulta a avaliacdo de
sua efetividade [IKEDA (2013)].

11.2.1.1.2 Fundo de Investimento Cultural e Artistico (FICARTS)

Os FICARTs foram concebidos como fundos de investimentos destinados a
aplicacdo em projetos culturais e artisticos. Na linguagem juridica, eles seriam
caracterizados como fundos de investimento instituidos sob a forma de um condominio
e, portanto, sem personalidade juridica. O objetivo desse fundo € incentivar a participacao
privada em projetos com vocacdo comercial, como obras cinematogréaficas, por exemplo.
Com isso, os investidores dos Ficarts teriam apenas um abatimento parcial do imposto de
renda (IR). A auséncia de definicdo legal do percentual de deducéo do IR a ser deduzido
foi um dos fatores que dificultou a sua real implementacdo.

Vale destacar que, apesar da auséncia de implementacéo do Ficart, ele serviu de
inspiracdo para elaboracdo das regras de criacdo do Funcines criado pela Medida

Provisoria n® 2.228-1/01, cuja elaboracéo reproduz diversos trechos legais do Ficart.

11.2.1.1.3 Incentivo a Projetos Culturais

O incentivo a projetos culturais, também conhecido como Mecenato, € o
mecanismo mais difundido da Lei Rouanet. Através dele, pessoas fisicas ou juridicas
podem destinar recursos para projetos previamente aprovados pelo Ministério da Cultura
ou pela ANCINE, e abaterem parcial ou integralmente esses valores do seu imposto de
renda. Em outras palavras, a Lei Rouanet permite que uma empresa destine parte do
dinheiro que ela iria gastar com tributos para financiar propostas aprovadas pelo

Ministério da Cultura®.

8  Ver: <http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques//asset_publisher/OiKX3xIR9iTn/content/fundo-
nacional-de-cultura>.

8 Tamanha ¢ a difusdo desse mecanismo que até o més de abril do ano de 2016, cerca de 100 mil projetos
obtiveram autorizacdo para captacao via Lei Rouanet, o que representa 83% do total, segundo a Secretaria
do Audiovisual. Destes, 47 mil projetos fizeram captacéo, totalizando aproximadamente o valor de R$ 15

bilndes?® investidos efetivamente. Ver: http://rouanet.cultura.gov.br/.
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O aporte de recursos pode ser realizado de duas formas: doagéo e patrocinio. Para
as atividades culturais de que trata o art. 1824, que tem menor possibilidade de viabilidade
comercial (“artisticas” ou “autorais”), o percentual de abatimento no imposto a pagar é
de 100%, tal como dispBe o paragrafo primeiro do dispositivo legal.

Por outro lado, para projetos de que trata o art. 25, que possuem uma maior
possibilidade de retorno comercial, 0 abatimento se o incentivador for pessoa fisica serd
de 80%, caso o incentivo seja realizado através de doacdo, e de 60%, caso ele seja feito
através de patrocinio. No caso de pessoa juridica, 0 abatimento sera de 40% para doagéo

e 30% para patrocinio. Ainda no que se refere ao art. 25%° é permitido que os recursos

8 Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultard as pessoas fisicas ou
juridicas a opgao pela aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de doagdes ou patrocinios,
tanto no apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas fisicas ou por pessoas juridicas de
natureza cultural, como através de contribui¢des ao FNC, nos termos do art. 5°, inciso |1, desta Lei, desde
que os projetos atendam aos critérios estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Redacdo dada pela Lei n° 9.874,
de 1999)

§ 1° Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias efetivamente despendidas
nos projetos elencados no § 3°, previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, nos limites e nas
condigdes estabelecidos na legislagdo do imposto de renda vigente, na forma de: (Incluido pela Lei n° 9.874,
de 1999)

a) doag0es; e (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

b) patrocinios. (Incluida pela Lei n° 9.874, de 1999)

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo deduzir o valor da doacéo ou do
patrocinio referido no pardgrafo anterior como despesa operacional.(Incluido pela Lei n° 9.874, de
1999)

§ 3° As doac0es e os patrocinios na producdo cultural, a que se refere o § 1°, atenderdo exclusivamente aos
seguintes segmentos: (Redacdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

a) artes cénicas; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n° 2.228-1, de 2001)

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°® 2.228-1, de
2001)

€) musica erudita ou instrumental; (Redacéo dada pela Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)

d) exposicdes de artes visuais; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

e) doacOes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e cinematecas, bem como
treinamento de pessoal e aquisi¢do de equipamentos para a manutencdo desses acervos; (Redacéo dada pela
Medida Proviséria n° 2.228-1, de 2001)

f) producdo de obras cinematogréficas e videofonogréficas de curta e média metragem e preservagdo e
difusdo do acervo audiovisual; e (Incluida pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

g) preservacdo do patrimdnio cultural material e imaterial. (Incluida pela Medida Proviséria n° 2.228-1, de
2001)

h) construcdo e manutencdo de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar também como centros
culturais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil) habitantes. (Incluido pela Lei n°
11.646, de 2008)

8 Art. 25. Os projetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de natureza cultural
para fins de incentivo, objetivardo desenvolver as formas de expressdo, os modos de criar e fazer, 0s
processos de preservacdo e protecdo do patrimdnio cultural brasileiro, e os estudos e métodos de
interpretagdo da realidade cultural, bem como contribuir para propiciar meios, a populagdo em geral, que
permitam o conhecimento dos bens de valores artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, 0s
seguintes segmentos:

| - teatro, danca, circo, 6pera, mimica e congéneres;

Il - producdo cinematogréafica, videografica, fotografica, discografica e congéneres;

11 - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - masica;

V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres;
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sejam lancados pelo incentivador como despesa operacional, reduzindo o seu lucro
liquido e, consequentemente, seu imposto a pagar. A doacdo fiscal é limitada ainda a 6%
do valor total do imposto de renda devido para os incentivadores pessoas fisicas e 4%

para incentivadores pessoas juridicas.®®

Figura 11 — Etapas da Operacéo de Projetos Culturais pela Lei Rouanet

« O artista ou empresa (proponente) apresenta a proposta de
captacao ao MinC

e MinC e Comissdao composta por representantes do setor avaliam
0 projeto

A captacdo é aprovada e publicada no Diario Oficial

e

» O proponente busca apoio de empresas e/ou pessoas fisicas. E
possivel a captacao de 30% a 100% do valor do Projeto.

e O apoiador investe na obra e recebe a deducdo do Imposto de
Renda (IR)

Com a criacdo da Lei n°® 9.847/99 houve uma diferenciacdo no percentual a ser
abatido no imposto de renda para as atividades com menor viabilidade comercial®’,
contidas no paragrafo terceiro do art. 18, e aquelas com maior viabilidade, previstas no
art. 25. De maneira que fica clara a funcdo estatal de natureza complementar (e indireta)
a iniciativa privada, j& que quanto maior for a possibilidade de retorno do aporte de

recursos, menor serd a deducao fiscal.

VI - folclore e artesanato;

VII - patriménio cultural, inclusive histérico, arquitetdnico, arqueoldgico, bibliotecas, museus, arquivos e
demais acervos;

VIII - humanidades; e

IX - rédio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-comercial.

Paragrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso Il deste artigo deverdo
beneficiar exclusivamente as producdes independentes, bem como as produgdes culturais-educativas de
carater ndo comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de
1999)

8 \Ver IKEDA (2013).

87 Chamadas de “artisticas ou autorais”.
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Cumpre observar que a aplicacdo da Lei Rouanet para os projetos audiovisuais foi
utilizada de modo mais significativo nos seus primeiros anos de vigéncia durante o
periodo da “Retomada”, destacada na primeira secdo deste capitulo. Contudo,
especialmente a partir do ano de 2007, com a introducdo do art. 1°-A na Lei do
Audiovisual (Lei n°. 8.685/13)%, a Lei Rouanet ficou praticamente em desuso no que
concerne a atividade audiovisual®®, haja vista que o mecanismo possui funcionamento
similar e permite uma deduc&o fiscal de 100%, com o beneficio de se colocar o aporte de

recursos como despesa operacional. %
11.2.1.2 Lei do Audiovisual

A Lei n® 8.685/93 ficou conhecida como “Lei do Audiovisual” por ser especifica
a atividade audiovisual. O art. 1° e art.1°-A da Lei do Audiovisual estavam previstos para
término em 2016, mas foram prorrogados, nesse mesmo ano, para vencimento no ano
fiscal de 2017. Com a sua cria¢do no ano de 1993, a Lei do Audiovisual surgiu como um
“plano emergencial” visando a recuperacao do setor de cinema brasileiro que, por conta
da crise intensa no inicio dos anos 90, possuia uma participacao de mercado inferior a 1%
(um por cento), como visto na primeira sec¢do deste capitulo.

Em outras palavras, a lei buscou oferecer a possibilidade imediata de ingresso de
recursos no cinema nacional, que vivia uma intensa crise a época da chamada ‘Escuridao
Collorida’ ou ‘Anos de Chumbo’ [BERTINI (2008); SA EARP et al (2008)]. A viséo era
de que um longa-metragem cinematografico necessita de um volume de investimento e
um tempo muito maior que a maioria das atividades elencadas no art. 18 e art. 25 da Lei

n°8.313/91 (Lei Rouanet), 0 que ensejou a elaboracdo de uma lei especial. De fato, como

8 Art. 1°-A. Até o ano-calendario de 2017, inclusive, as quantias referentes ao patrocinio a producio de
obras cinematograficas brasileiras de producdo independente cujos projetos tenham sido previamente
aprovados pela ANCINE poderdo ser deduzidas do imposto de renda devido apurado: (Redacdo dada pela
Lei n® 13.196, de 2015)

I - na declaracdo de ajuste anual pelas pessoas fisicas; e (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

Il - em cada periodo de apuracdo, trimestral ou anual, pelas pessoas juridicas tributadas com base no lucro
real. (Incluido pela Lei n®11.437, de 2006).

8§ 1° A deducdo prevista neste artigo esté limitada: (Incluido pela Lei n°® 11.437, de 2006).

I -a 4% (quatro por cento) do imposto devido pelas pessoas juridicas e deve observar o limite previsto
no inciso Il do art. 6° da Lei n°®9.532, de 10 de dezembro de 1997; e (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).
Il - a 6% (seis por cento) do imposto devido pelas pessoas fisicas, conjuntamente com as dedugdes de que
trata o art. 22 da Lei n® 9.532, de 10 de dezembro de 1997. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

8 Sera aprofundado no capitulo trés desse trabalho.

% No art. 1°-A da Lei do Audiovisual também se mudou a tabela de escalonamento da deducéo, em relagéo
a Lei Rouanet.

90



foi visto anteriormente, o tempo de maturacdo do investimento de uma obra audiovisual

se aproxima mais da média da indudstria do que das atividades culturais.

11.2.1.2.1 Art. 1° da Lei do Audiovisual

Diferentemente da Lei Rouanet, esse mecanismo (art. 1°) prevé que os agentes
econbmicos possam ser investidores dos projetos e ndo apenas patrocinadores ou
doadores. Esses investidores podem ser pessoas fisicas, com um limite de abatimento do
imposto de renda de 6%, ou pessoas juridicas, com um limite de 3% do imposto de renda.

Enquanto na Lei Rouanet o incentivador era, em geral, um “mecenas”®, o art. 1°
da Lei do Audiovisual cria uma ldgica diversa, de estimulo ao investimento. Assim, a
aplicacdo de recursos no setor audiovisual passa a encarada como um verdadeiro negdcio
com 0 escopo de obtencdo de lucro. H4, por tras disso, uma logica de estimulo ao
investimento e de desenvolvimento econémico, a partir de uma politica de producédo de
obras que pudessem reocupar um mercado interno massivamente dominado pelos titulos
estrangeiros. Sabendo que o investidor privado tende a aportar seus recursos nas obras
que tivessem uma maior probabilidade de retorno comercial, esse mecanismo gera uma
demanda por obras mais ‘competitivas’, estimulando assim a profissionalizacdo das
produtoras nacionais e a estruturacdo de projetos com real potencial de mercado.

Nesse caso, as vantagens para os investidores sao: (i) abatimento integral do valor
investido no imposto de renda a pagar, nos moldes do art. 18 da Lei Rouanet; (ii) inclusdo
do valor investido como despesa operacional, nos moldes do art. 25 da Lei Rouanet,
reunindo, assim, dois tipos de deducéo fiscal da Lei Rouanet: o abatimento total do art.
18 e o lancamento desses valores como despesa operacional na forma do art. 25; (iii)
vinculacdo da marca ao material promocional da obra, como patrocinio nos moldes da
Lei Rouanet; (iv) participacdo nos resultados financeiros da obra, logo, pela combinacao

[13%:2]
1

dos beneficios “i” e “ii”, o valor da reducdo no imposto de renda pode ser superior ao
valor dos recursos aportados, i.e., ha um beneficio fiscal por esse instrumento de politica.

Como ha participagéo nos resultados financeiros da obra, o investidor apenas
possui direitos de comercializacdo da produgdo, mas ele ndo se torna coprodutor da
mesma. Ou seja, o investidor apenas aufere rendimentos em decorréncia da exploragdo

comercial da obra, mas ndo possui direitos patrimoniais. Por conseguinte, ele ndo se torna

% Incentivador ou patrocinador de atividades artisticas ou culturais.
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parte da sociedade para a consecucao do projeto audiovisual incentivado. O investimento,
por pessoa fisica e pessoa juridica, podera aportar o montante de 6% e 3% do imposto de
renda, respectivamente.

Para serem elegiveis ao apoio, os projetos de producdo de obra cinematografica
devem ser destinados e exibidos inicialmente e prioritariamente no mercado de salas de
exibicao, tal como disposto no art. 1°, inciso Il da MP 2228-1/01%2. Ou seja, a prioridade
do instrumento estd voltada as obras cinematograficas em detrimento a projetos de
minisséries, telefilmes ou obras seriadas.®®

Nota-se que, para que seja considerada obra cinematogréafica, sdo criadas duas
condigdes: que sua destinacdo e exibicdo sejam inicialmente e prioritariamente no
mercado de salas de exibi¢do. O termo “inicialmente” quer dizer que a primeira exibigado
dessa obra deve ser realizada nesse segmento ou “janela” de exibicdo%. Ja o termo
“prioritariamente” significa que a logica de exploragdo deve girar em torno do mercado
de salas de cinema. De modo que os langcamentos comerciais posteriores sdo levados
como formas derivadas da primeira janela de circulacéo do produto.

Podem ser apoiados também projetos de construcdo ou de reforma de salas de
cinema (projetos de exibicéao), projetos de distribuicdo e projetos de infraestrutura técnica,
consoante disposto no paragrafo 5° do art. 1°. Contudo, a prioridade (conforme caput do
artigo) € direcionada as obras cinematograficas e, na pratica, os recursos sdo destinados
a producdo. E a ANCINE que aprova os projetos com uso desse instrumento.

A Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM) desempenha um importante papel
nessa questdo, ja que o art. 1° da Lei do Audiovisual funciona a partir da criagdo de cotas
de comercializa¢do no mercado de acGes, haja vista que o investidor ndo se torna coautor
(coprodutor), mas somente adquire um percentual dos direitos de comercializacdo sobre
a obra mediante a aquisicao de um percentual de cotas.

Na pratica, a empresa produtora contrata uma corretora legalmente constituida e
registrada na CVM. A corretora ira formular o prospecto junto a CVM para o lancamento

%2 MP 2.228-1/01 Art. 1° Para fins desta Medida Proviséria entende-se como:

(...) Il - obra cinematografica: obra audiovisual cuja matriz original de captagdo ¢ uma pelicula com
emulsdo fotossensivel ou matriz de captacdo digital, cuja destinagdo e exibicdo seja prioritariamente e
inicialmente o mercado de salas de exibicéo.

%3 Esclareca-se que o legislador foi consciente e nio atrelou a definicio de obra cinematogréfica ao suporte
fisico de captacdo ou a cépia final da obra, mas sim de sua légica de exploragdo econdbmica no mercado
audiovisual. Portanto, diante das inovages tecnolégicas, o suporte fisico no que diz respeito a captacao e
a copia final da obra sdo entendidos como mera questao acessoria.

% Utilizando a ldgica de windowing (sequenciagdo) do mercado audiovisual, como vista no primeiro
capitulo deste trabalho, o qual a obra segue um percurso entre varias janelas de exibi¢cdo segundo uma
ordem de langcamento.
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das cotas por intermédio de um boletim de subscrigdo. Assim, o investidor, ao adquirir
um certificado de investimento, tera direito a um nimero de cotas correspondentes a um
percentual sobre os direitos de comercializagédo da obra (nas condigdes dispostas no
certificado no que tange aos territérios, segmentos de mercado, prazo de duracdo dos
direitos e percentuais).

Como foi visto, apesar de, inicialmente, a vigéncia do art. 1° ter sido até o ano de
2003, esse prazo tem sido prorrogado desde entdo, sendo a vigéncia atual até o exercicio
fiscal de 2017, cuja redacdo mais recente fora conferida pela Lei n° 13.196/16.
Comparativamente, o art. 1° da Lei do Audiovisual, de maneira diversa da Lei Rouanet,
possui um teto méaximo de captagdo por projeto incentivado. Inicialmente, esse valor era
de R$ 1,5 milhdo. Em 1996 esse valor foi aumentado para R$ 3 milhdes, passando a
vigorar hoje com o aporte conjunto de recursos enquadrados no art. 1° e 1°-A,
conjuntamente, na quantia de R$ 4 milhdes a partir da Lei n° 11.437/06%.

Ademais, de maneira diferente da Lei Rouanet, a Lei do Audiovisual exige uma
contrapartida para os produtores dos projetos autorizados para captacdo. Nesse sentido, a
contrapartida seria justamente o valor que ndo seria decorrente da captacdo de recursos
pelas leis de incentivo fiscal federal, incluindo recursos proprios ou privados nao
incentivados, ou até mesmo recursos publicos oriundos de editais estaduais, municipais
ou internacionais. A contrapartida obrigatoria foi criada no montante de 20%, sendo que
esse percentual foi reduzido para 5%, consoante o disposto no art. 39, § 6° da MP 2.228-
1/01%, com a redacdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006.

A partir dessa comparagéo, verifica-se que a Lei do Audiovisual altera a tabela de
escalonamento constante na Lei Rouanet, no sentido de conferir percentuais regressivos
de deducao fiscal de acordo com a maior possibilidade comercial do produto audiovisual.
Isto é, altera-se a premissa de que a maior probabilidade de sucesso comercial seria
inversamente proporcional ao montante de dedugé&o fiscal.

Nesse sentido, com a Lei do Audiovisual, o filme de ficgdo de longa-metragem,
geralmente considerado como uma obra audiovisual de grande potencial para obter
ganhos comerciais, estaria apto a receber uma deducéo fiscal superior em relagdo aos

outros tipos de obra. Assim, houve a ocupacgdo do art. 1° da Lei do Audiovisual pelos

% Lei de criacdo do FSA.

% §6° Os projetos produzidos com os recursos de que trata o inciso X do caput deste artigo poderdo
utilizar-se dos incentivos previstos na Lei n° 8.685, de 20 de julho de 1993, e na Lei n° 8.313, de 23 de
dezembro de 1991, limitados a 95% (noventa e cinco por cento) do total do orcamento aprovado pela
Ancine para o projeto. (Redacdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).
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Ficarts®” da Lei Rouanet que, conforme disposto anteriormente, sequer chegaram a ser
implementados e serviriam para estimular os projetos culturais com possibilidades
comerciais.

Além da deducdo fiscal se sobrepor aos valores efetivamente investidos, o
investidor ainda se remunera diretamente com os rendimentos econémicos auferidos pela
obra com parte da receita de bilheteria. Em conjunto, isso faz com que, na pratica, a Lei
Rouanet funcione como um simples complemento ao investimento da Lei do Audiovisual
caso 0 montante investido ultrapasse 3% do imposto de renda devido, oportunidade em
que sera aplicada a regra do art. 6°, inciso 11 da Lei n°. 9.532/97% e sera limitada ao teto

de 4% (conforme visto em nota anteriormente).

11.2.1.2.2 Art. 1°-A da Lei do Audiovisual

O art. 1°-A foi inserido na Lei n° 8.685/93 por intermédio da Lei n° 11.437/06%°
autorizando os contribuintes a deduzirem do Imposto de Renda devido o montante de
100% das quantias investidas no patrocinio a projetos audiovisuais, limitado a 4% do IR
devido para pessoa juridica e a 6% do IR devido para pessoa fisica. O funcionamento do
art. 1°A da Lei do Audiovisual é bastante parecido com o da Lei Rouanet, mas possibilita
apenas a acdo de patrocinio, sendo vedada a modalidade de doacdo. Nesse mecanismo o
contribuinte incentivador deve ser pessoa juridica tributada no lucro real e pessoa fisica,
com declaragdo completa de imposto de renda, assim como ocorre na Lei Rouanet.

Diferentemente do art. 1° da Lei 8.685/93 (Lei do Audiovisual), ndo é utilizado o
mecanismo de compra de certificado de comercializacdo pela CVM e ndo é permitido que
o valor investido seja lancado na contabilidade da empresa como despesa operacional.
Além da reducdo tributaria, o patrocinador tem o beneficio de associar sua imagem ao
produto audiovisual resultante do projeto fomentado. Um destaque do mecanismo é poder
ser aplicado em projetos de obras cinematograficas brasileiras de producédo independente

de curta, média e longa metragens e de obras destinadas ao segmento de mercado de TV

% Fundo de Investimento Cultural e Artistico.

% Art. 6° Observados os limites especificos de cada incentivo e o disposto no § 4° do art. 3° da Lei n® 9.249,
de 1995, o total das deducdes de que tratam:

I -oart. 1°da Lei n° 6.321, de 1976 e o inciso | do art. 4° da Lei n® 8.661, de 1993, ndo podera exceder a
quatro por cento do imposto de renda devido;

Il - 0 art. 26 da Lei n® 8.313, de 1991, e 0 art. 1° da Lei n° 8.685, de 20 de julho de 1993, ndo podera exceder
quatro por cento do imposto de renda devido. (Redacao dada pela Medida Proviséria n® 2.189-49, de 2001)
% Lei de criacdo do Fundo Setorial do Audiovisual.
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Paga e TV Aberta. Vale destacar que a Instrucdo Normativa n® 59/07 da ANCINE
modificou o texto da Instru¢cdo Normativa n® 22/03, estabelecendo os formatos de obras
audiovisuais brasileiras cinematogréaficas e videofonograficas que admitem o incentivo
do art. 1°A da Lei do Audiovisual: (i) longa, média e curta metragens; (ii) telefilmes; (iii)
minisséries; (iv) obras seriadas; (v) programas para televisdo de carater educativo
cultural.

Conforme disposto no art. 1°-A (8§ 4° a § 7°) 1 uma inovagéo interessante do
mecanismo € abrir a possibilidade, ainda que ndo seja prioritaria, de aplicacao de recursos
em projetos de preservacao, exibicdo, distribuicdo e infraestrutura técnica apresentados
por empresas brasileiras, estado a autoridade com a ANCINE para instituir esses
programas especiais. No entanto, a Unica acdo promovida pela ANCINE nessa diretiva
foi a publicac&o da Instrucdo Normativa n® 61/07%, que estabeleceu critérios para sele¢éo
de projetos de infraestrutura técnica para salas de exibicdo. Contudo, os critérios definidos
foram tdo restritivos que impossibilitou 0 uso do mecanismo nesse intuito. Novamente,
portanto, os recursos deste instrumento de politica sdo concentrados & produgao.

O limite maximo de aporte a um projeto por meio deste mecanismo é de R$ 4
milhGes, somando-se ao valor eventualmente aportado ao mesmo projeto por meio do
dispositivo de fomento instituido pelo art. 1° da Lei n® 8.685/93. Assim, como ocorre em
todos os instrumentos de fomento criados pela Lei do Audiovisual, é exigida
contrapartida obrigatéria da empresa responsavel pelo projeto equivalente a 5% do

orcamento total aprovado.

1008 40 Qs projetos especificos da area audiovisual, cinematografica de difusdo, preservacéo, exibicao,
distribuicdo e infraestrutura técnica apresentados por empresa brasileira poderdo ser credenciados pela
Ancine para fruicdo dos incentivos fiscais de que trata o caput deste artigo, na forma do regulamento.
(Incluido pela Lei n° 11.437, de 2006).

8§ 52 Fica a Ancine autorizada a instituir programas especiais de fomento ao desenvolvimento da atividade
audiovisual brasileira para fruicdo dos incentivos fiscais de que trata o caput deste artigo. (Incluido pela
Lei n° 11.505, de 2007)

8 62 Os programas especiais de fomento destinar-se-80 a viabilizar projetos de distribuicdo, exibicéo,
difusdo e producéo independente de obras audiovisuais brasileiras escolhidos por meio de sele¢éo publica,
conforme normas expedidas pela Ancine. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 72 Os recursos dos programas especiais de fomento e dos projetos especificos da area audiovisual de que
tratam os 88 4%e 5°deste artigo poderdo ser aplicados por meio de valores reembolsaveis ou ndo-
reembolsaveis, conforme normas expedidas pela Ancine. (Incluido pela Lei n°® 11.505, de 2007)

101 Atualmente, esta em voga na ANCINE a alteragdo da Instrugdo Normativa n°61/07. Uma anélise de
Impacto Regulatério foi publicada em 2016 no intuito de estabelecer novos critérios para selegdo de
projetos de exibicdo a partir desse mecanismo.
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11.2.1.2.3 Art. 3° da Lei do Audiovisual

O artigo 3° da Lei do audiovisual'®?, oriundo da inspiragdo em um antigo
mecanismo do Instituto Nacional do Cinema (INC), estabelece que as distribuidoras
estrangeiras podem abater 70% do valor do imposto devido por créditos ou remessas ao
exterior, desde que invistam na coproducao de obras audiovisuais brasileiras de producgéo
independente. A principal diferenga entre os mecanismos da Lei Rouanet e 0s demais
mecanismos observados anteriormente € que as empresas investidoras sdo distribuidoras
de obras audiovisuais (extraida da remissdo aposta no dispositivo legal mencionando o
art. 13 do Decreto-Lei n° 1.089 de 1970%%%). Isso estimula uma relagio mais proxima entre
0 produtor da obra audiovisual e o investidor que faz o aporte.

Dessa maneira, foi estabelecido um elo entre as majors estrangeiras ja
consolidadas no mercado e as produtoras brasileiras. Portanto, ao invés de estabelecer
uma reserva de mercado ou uma obrigatoriedade fiscal, criou-se um estimulo para
distribuicéo estrangeira dos filmes nacionais. Ressalta-se que, no caso do art. 3° da Lei
do Audiovisual, as empresas contribuintes estrangeiras podem ter uma parcela dos
direitos patrimoniais da obra. Ou seja, podem ser coprodutoras e, por conseguinte, socias
da obra audiovisual final.

No que concerne a sua operacionalizacéo, o art. 3° da Lei do Audiovisual incide
sobre os créditos e as remessas para o exterior em decorréncia da exploracdo comercial
de suas obras no mercado brasileiro. Através desse mecanismo, podem ser apoiadas obras
cinematogréaficas de producdo independente, telefilmes, minisséries e o desenvolvimento
de projetos de longas-metragens de producédo independente. N&o se enquadram, portanto,

as obras seriadas que sejam minisséries ou programas de televisao.

102 Art. 3° Os contribuintes do Imposto de Renda incidente nos termos do art. 13 do Decreto-Lei n° 1.089,
de 1970, alterado pelo art. 2° desta Lei, poderdo beneficiar-se de abatimento de 70% (setenta por cento) do
imposto devido, desde que invistam no desenvolvimento de projetos de producao de obras cinematograficas
brasileiras de longa metragem de producdo independente, e na coprodugdo de telefilmes e minisséries
brasileiros de producdo independente e de obras cinematogréaficas brasileiras de producdo
independente. (Redacéo dada pela Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

§ 1° A pessoa juridica responsavel pela remessa das importancias pagas, creditadas, empregadas ou
remetidas aos contribuintes de que trata o caput deste artigo terd preferéncia na utilizacdo dos recursos
decorrentes do beneficio fiscal de que trata este artigo. (Incluido pela Lei n° 11.437, de 2006).

§ 2° Para o exercicio da preferéncia prevista no § 1°deste artigo, o contribuinte podera transferir
expressamente ao responsavel pelo pagamento ou remessa 0 beneficio de que trata o caput deste artigo em
dispositivo do contrato ou por documento especialmente constituido para esses fins. (Incluido pela Lei n°
11.437, de 2006).

1%8Art. 13. As importancias pagas, creditadas, empregadas, remetidas ou entregues aos produtores,
distribuidores ou intermediarios no exterior, como rendimentos decorrentes da exploragdo de obras
audiovisuais estrangeiras em todo o territério nacional, ou por sua aquisi¢cdo ou importacdo a prego fixo,
ficam sujeitas ao imposto de 25% na fonte. (Redacdo dada pela Lei n° 8.685, de 1993)
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Nota-se que uma parcela significativa das majors também possuem canais de
televisdo por assinatura, de modo que se previu a possibilidade de utilizacdo desses
recursos para outros tipos de obras audiovisuais. Esses projetos podem se utilizar da

opc¢ao conjunta com o art. 39, X da MP 2.228-1/011%. Assim, a partir do paragrafo tnico

104 Art. 39. Séo isentos da CONDECINE:

I - a obra cinematografica e videofonogréfica destinada a exibicéo exclusiva em festivais e mostras, desde
que previamente autorizada pela ANCINE;

Il - a obra cinematografica e videofonografica jornalistica, bem assim os eventos esportivos;

111 - as chamadas dos programas e a publicidade de obras cinematogréaficas e videofonogréaficas veiculadas
nos servicos de radiodifusdo de sons e imagens, nos servicos de comunicacao eletrénica de massa por
assinatura e nos segmentos de mercado de salas de exibicdo e de video doméstico em qualquer suporte;
(Redacédo dada pela Lei n® 12.599, de 2012)

IV - as obras cinematogréaficas ou videofonograficas publicitarias veiculadas em Municipios que totalizem
um ndmero de habitantes a ser definido em regulamento; (Redacao dada pela Lei n°® 10.454, de 13..5.2002)
V - a exportacdo de obras cinematogréficas e videofonograficas brasileiras e a programacao brasileira
transmitida para o exterior;

VI - as obras audiovisuais brasileiras, produzidas pelas empresas de servicos de radiodifusdo de sons e
imagens e empresas de servicos de comunicagdo eletrdnica de massa por assinatura, para exibi¢do no seu
préprio segmento de mercado ou quando transmitida por forca de lei ou regulamento em outro segmento
de mercado, observado o disposto no paragrafo Unico, exceto as obras audiovisuais publicitarias; (Redacéo
dada pela Lei n® 10.454, de 13..5.2002)

VIl - o pagamento, o0 crédito, 0 emprego, a remessa ou a entrega aos produtores, distribuidores ou
intermediérios no exterior, das importancias relativas a rendimentos decorrentes da exploracdo de obras
cinematograficas ou videofonogréficas ou por sua aquisicdo ou importagdo a preco fixo, bem como
qualquer montante referente a aquisicdo ou licenciamento de qualquer forma de direitos, referentes a
programacdo, conforme definicdo constante do inciso XV do art. 1°; (Incluido pela Lei n° 10.454, de
13..5.2002)

VIII - obras cinematograficas e videofonograficas publicitarias brasileiras de carater beneficente,
filantrépico e de propaganda politica; (Incluido pela Lei n® 10.454, de 13..5.2002)

IX - as obras cinematograficas e videofonogréficas incluidas na programacéo internacional de que trata o
inciso XIV do art. 1°, quanto a CONDECINE prevista no inciso I, alinea d do art. 33; (Incluido pela Lei n°
10.454, de 13..5.2002)

X - a CONDECINE de que trata o paragrafo Unico do art. 32, referente a programac&o internacional, de
que trata o inciso X1V do art. 1°, desde que a programadora beneficiaria desta isencdo opte por aplicar o
valor correspondente a 3% (trés por cento) do valor do pagamento, do crédito, do emprego, da remessa ou
da entrega aos produtores, distribuidores ou intermedidrios no exterior, das importancias relativas a
rendimentos ou remuneracgao decorrentes da exploragdo de obras cinematograficas ou videofonograficas ou
por sua aquisicdo ou importagdo a preco fixo, bem como qualquer montante referente a aquisicdo ou
licenciamento de qualquer forma de direitos, em projetos de producdo de obras cinematograficas e
videofonogréficas brasileiras de longa, média e curta metragens de producédo independente, de coproducao
de obras cinematogréaficas e videofonogréficas brasileiras de producdo independente, de telefilmes,
minisséries, documentais, ficcionais, animagdes e de programas de televisdo de carater educativo e cultural,
brasileiros de producdo independente, aprovados pela ANCINE. (Incluido pela Lei n°® 10.454, de
13..5.2002)

X1 - a Anatel, as Forgas Armadas, a Policia Federal, as Policias Militares, a Policia Rodoviaria Federal, as
Policias Civis e 0s Corpos de Bombeiros Militares. (Incluido pela Lei n® 12.485, de 2011)

XII - as hip6teses previstas pelo inciso Il do art. 32, quando ocorrer o fato gerador de que trata o inciso |
do mesmo artigo, em relagdo a mesma obra audiovisual publicitaria, para o segmento de mercado de
comunicagdo eletronica de massa por assinatura.  (Incluido pela Lei n® 12.599, de 2012)

§ 1° As obras audiovisuais brasileiras, produzidas pelas empresas de servigos de radiodifusdo de sons e
imagens e empresas de servicos de comunicagao eletronica de massa por assinatura, estardo sujeitas ao
pagamento da CONDECINE se vierem a ser comercializadas em outros segmentos de
mercado. (Renumerado pela Lei n® 10.454, de 13..5.2002)

§ 2° Os valores correspondentes aos 3% (trés por cento) previstos no inciso X do caput deste artigo deverdo
ser depositados na data do pagamento, do crédito, do emprego, da remessa ou da entrega aos produtores,
distribuidores ou intermediarios no exterior das importancias relativas a rendimentos decorrentes da
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do art. 32 da Medida Provisoria 2.228-1/011%, esse mecanismo foi refor¢ado pela criacéo
da CONDECINE Remessa (como exposto na primeira secdo, uma taxa de 11% sobre a
remessa para 0 exterior) que conta com isencdo para as distribuidoras que aderirem ao

art. 3° da Lei do Audiovisual, conforme se vera a seguir.

11.2.1.2.4 Art. 3°-A da Lei do Audiovisual

O art. 3°-A!% da Lei do Audiovisual apresenta um funcionamento muito similar

ao art. 3° da Lei do Audiovisual aduzindo que os contribuintes do Imposto de Renda

exploragdo de obras cinematograficas e videofonogréaficas ou por sua aquisi¢do ou importagéo a prego fixo,
em conta de aplicacdo financeira especial em instituicdo financeira publica, em nome do contribuinte.
(Redagdo dada pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 3° Os valores ndo aplicados na forma do inciso X do caput deste artigo, ap6s 270 (duzentos e setenta)
dias de seu depdsito na conta de que trata o § 2° deste artigo, destinar-se-40 ao FNC e serdo alocados em
categoria de programacdo especifica denominada Fundo Setorial do Audiovisual. (Redacdo dada pela Lei
n°® 11.437, de 2006).

8 4° Os valores previstos no inciso X do caput deste artigo ndo poderdo ser aplicados em obras audiovisuais
de natureza publicitaria. (Redacéo dada pela Lei n® 11.437, de 2006)

§ 5° A liberacdo dos valores depositados na conta de aplicagdo financeira especial fica condicionada a
integralizacdo de pelo menos 50% (cinquenta por cento) dos recursos aprovados para a realizagdo do
projeto. (Paragrafo incluido pela Lei n° 10.454, de 13..5.2002)

8 6° Os projetos produzidos com os recursos de que trata o inciso X do caput deste artigo poderao utilizar-
se dos incentivos previstos na Lei n® 8.685, de 20 de julho de 1993, e na Lei n° 8.313, de 23 de dezembro
de 1991, limitados a 95% (noventa e cinco por cento) do total do orgamento aprovado pela Ancine para o
projeto. (Redacdo dada pela Lei n® 11.437, de 2006).

105 Art. 32. A Contribuigdo para o Desenvolvimento da Indistria Cinematografica Nacional - Condecine
tera por fato gerador: (Redacdo dada pela Lei n® 12.485, de 2011)

I - a veiculagdo, a producéo, o licenciamento e a distribui¢do de obras cinematograficas e videofonograficas
com fins comerciais, por segmento de mercado a que forem destinadas; (incluido pela Lei n° 12.485, de
2011)

Il - a prestacdo de servicos que se utilizem de meios que possam, efetiva ou potencialmente, distribuir
conteddos audiovisuais nos termos da lei que dispde sobre a comunicacdo audiovisual de acesso
condicionado, listados no Anexo | desta Medida Provisoria; (incluido pela Lei n® 12.485, de 2011)

111 - a veiculacdo ou distribuicdo de obra audiovisual publicitaria incluida em programacéo internacional,
nos termos do inciso XIV do art. 1° desta Medida Proviséria, nos casos em que existir participacao direta
de agéncia de publicidade nacional, sendo tributada nos mesmos valores atribuidos quando da veiculagdo
incluida em programacéo nacional. (incluido pela Lei n° 12.485, de 2011)

Parégrafo tnico. A CONDECINE também incidira sobre o pagamento, o crédito, o emprego, a remessa ou
a entrega, aos produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior, de importancias relativas a
rendimento decorrente da exploracéo de obras cinematogréaficas e videofonograficas ou por sua aquisicao
ou importacdo, a preco fixo.

106 Art, 3°-A. Os contribuintes do Imposto de Renda incidente nos termos do art. 72 da Lei n° 9.430, de 27
de dezembro de 1996, beneficiarios do crédito, emprego, remessa, entrega ou pagamento pela aquisi¢éo ou
remuneracao, a qualquer titulo, de direitos, relativos a transmisséo, por meio de radiodifuséo de sons e
imagens e servico de comunicacdo eletrénica de massa por assinatura, de quaisquer obras audiovisuais ou
eventos, mesmo os de competicBes desportivas das quais faca parte representacdo brasileira, poderdo
beneficiar-se de abatimento de 70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no
desenvolvimento de projetos de produgdo de obras cinematograficas brasileira de longa-metragem de
producdo independente e na coproducdo de obras cinematograficas e videofonogréficas brasileiras de
producdo independente de curta, média e longas-metragens, documentérios, telefilmes e minisséries.
(Incluido pela Lei n° 11.437, de 2006).
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incidente nos termos do art. 72 da Lei n°® 9.430, de 27 de dezembro de 1996%7, isto €, os
beneficidrios do crédito, emprego, remessa, entrega ou pagamento pela aquisicdo ou
remuneracdo (a qualquer titulo, de direitos, relativos & transmissdo, por meio de
radiodifusdo de sons e imagens e servico de comunicacdo eletrdnica de massa por
assinatura, de quaisquer obras audiovisuais ou eventos, mesmo 0s de competicdes
desportivas das quais faca parte representacdo brasileira) poderdo beneficiar-se de
abatimento de 70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no
desenvolvimento de projetos de producdo de obras cinematograficas brasileira de longa-
metragem de producdo independente e na coproducdo de obras cinematograficas e
videofonograficas brasileiras de producdo independente de curta, média e longas-
metragens, documentarios, telefilmes e minisseries.

Nesse mecanismo de incentivo os contribuintes incentivadores sdo, via de regra,
as pessoas juridicas programadoras nacionais ou internacionais de televisdo por assinatura
e de televisdo aberta. O contribuinte, assim como no art. 3°, também é pertencente ao
setor audiovisual®®®. Portanto, caso opte pela utilizagdo deste mecanismo, o contribuinte
incentivador pode ter parte dos direitos patrimoniais da obra, podendo tornar-se
coprodutor e ter participacdo na receita liquida da producéo. O contribuinte incentivador
também pode abater 70% do imposto de renda (sobre a base de célculo de 15%) utilizando
este mecanismo. Vale destacar que os 30% restantes do imposto de renda devem ser
destinados a Receita Federal.

Com isso, no caso do art. 3°-A ndo ha aisencédo do recolhimento do CONDECINE.
Vale esclarecer que as programadoras nacionais de televisdo por assinatura e emissoras
de radiodifusdo estdo isentas do CONDECINE remessa de 11%. O art. 3°-A da Lei do

§1° A pessoa juridica responsavel pela remessa das importancias pagas, creditadas, empregadas, entregues
ou remetidas aos contribuintes de que trata o caput deste artigo tera preferéncia na utilizacdo dos recursos
decorrentes do beneficio fiscal de que trata este artigo. (Incluido pela Lei n° 11.437, de 2006).

§ 2° Para o exercicio da preferéncia prevista no § 1°deste artigo, o contribuinte podera transferir
expressamente ao responsavel pelo crédito, emprego, remessa, entrega ou pagamento o beneficio de que
trata o caput deste artigo em dispositivo do contrato ou por documento especialmente constituido para esses
fins. (Incluido pela Lei n° 11.437, de 2006).

107 Art. 72. Estdo sujeitas a incidéncia do imposto na fonte, a aliquota de quinze por cento, as importancias
pagas, creditadas, entregues, empregadas ou remetidas para o exterior pela aquisi¢cdo ou pela remuneracéo,
a qualquer titulo, de qualquer forma de direito, inclusive a transmisséo, por meio de radio ou televisdo ou
por qualquer outro meio, de quaisquer filmes ou eventos, mesmo os de competi¢fes desportivas das quais
faca parte representacdo brasileira.

108 Diferentemente da Lei Rouanet em que qualquer empresa, que ndo seja do setor audiovisual, pode se
beneficiar do mecanismo, o que diminui (na Lei Rouanet) a possibilidade de encadeamentos positivos na
producéo.
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Audiovisual funciona por meio de “Carta de Alocagdo de Recursos” ¢ funciona como

explicado na Figura 12:

Figura 12 — Operacionalizagdo do Art. 3°A da Lei do Audiovisual.

v/ A empresa produtora independente brasileira deve ter o seu projeto aprovado na
ANCINE, tendo o art. 3°-A como mecanismo de incentivo devidamente aprovado.

v A empresa produtora deve respeitar o teto de R$ 3 milhdes para uso do beneficio fiscal
em cada projeto aprovado (este limite diz respeito a conjugacdo dos mecanismos do art.
3° com o 3°-A da Lei do Audiovisual ou apenas com relacdo a um destes).

v/ A contribuinte incentivadora deve optar pela utilizacdo do mecanismo, destinando
70% do valor do IR a pagar numa conta especial de recolhimento na ANCINE, (os 30 %
restantes vao direto para a Receita Federal);

v/ A contribuinte incentivadora deve efetuar o pagamento de um boleto gerado pela
ANCINE referente aos 70% destacados e destina este percentual da rendncia fiscal na
conta corrente de recolhimento da ANCINE;

v Em 180 dias (prorrogaveis por igual periodo) a contribuinte deve protocolar na
ANCINE a Carta de Alocacdo de Recursos para o(s) projeto(s) da(s) produgéo
independente brasileira. Portanto, esse mecanismo tem como objetivo aproximar as
programadoras nacionais ou internacionais dos canais por assinatura e as emissoras de
radiodifusdo — televisdo aberta, contribuintes de remessas para o exterior, das empresas
produtoras audiovisuais independentes brasileiras.

Por meio desse mecanismo podem ser aportados recursos para as seguintes
tipologias de projetos: (i) desenvolvimento de projetos de producdo de obras
cinematogréaficas brasileiras de longa-metragem de producdo independente; (ii)
coproducdo de obras cinematograficas e videofonograficas brasileiras de producdo
independente de curtas, médias, longas-metragens e documentarios; (iii) coproducéo de
telefilmes; (iv) coproducdo de minisséries. Logo, mais um artigo voltado a produgéo de

conteudo.
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11.2.2 Segundo Marco Legal: A MP de criacdo da ANCINE

Como foi destacado na secdo anterior deste capitulo, no ano de 2001, a relacéo
entre Estado e o setor audiovisual assume uma nova configuracdo com a edicdo da
Medida Provisoria 2.228-1/01. O marco legal cria a ANCINE e traz novos mecanismos
para o desenvolvimento da atividade cinematografica de forma mais abrangente.

Para os formuladores de politica a época, no intuito de alcangar um maior
desenvolvimento do setor, estava claro que ndo bastava apenas retomar a producéo das
obras audiovisuais por meio da Lei Rouanet e Lei do Audiovisual (modelo de incentivos
da Primeira Onda de Politicas!®®). Assim, era necessario também implementar as bases
para o crescimento do audiovisual nacional, a partir de outros instrumentos de politica.
Desse modo, utilizando as propostas do GEDIC!?, o governo criou um 6rgéo federal para

o setor audiovisual, baseado no modelo das agéncias reguladoras.

11.2.2.1 Medida Provisoria 2.228-1/01

Alvarenga (2010) mostra como o caso da ANCINE é peculiar, pois ela surge de
uma demanda do setor cinematografico corroborado posteriormente por grupos do
governo, enquanto que, em outros setores, as agéncias reguladoras surgiram por
intermédio de leis como o caso da Anatel, Lei n° 9.472/97 (Lei Geral das
Telecomunicagfes). Ha também outras duas peculiaridades que chamam atencdo na
formagdo da agéncia: (i) a indeterminacdo de qual Ministério abrigaria a instituigdo, o
que foi anteriormente explorado neste trabalho; (ii) o poder de fomento da ANCINE, a
qual possui um regime Unico ja que € agéncia reguladora e agéncia de fomento ao mesmo
tempo [ALVARENGA (2010); IKEDA (2015); BORGES (2014)].

Essas peculiaridades estdo relacionadas as demandas do proprio setor que orbitam
em torno da separagdo dos valores culturais e industriais nos principios da Politica
Nacional do Cinema definida no 2° artigo da Medida Provisdria. A indeterminacdo se a
agéncia seria vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC) ou ao Ministério da Cultura (Minc) remonta as questdes relacionadas ao lugar
que o audiovisual deveria ocupar, como obra artistica ou como produto comercial, isto é,

a separacdo de cultura e industria.

109 \/er primeira segdo deste capitulo.
110 Ver: http://www.gedic.com.ar/home.shtml.
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Ainda assim, a Medida Provisoria 2.228-1, de setembro de 2001, foi uma grande
conquista do setor audiovisual, pois trouxe de volta um Orgdo governamental
representativo para a producgdo audiovisual independente, articulado com as questdes da
politica presentes no GEDIC. No artigo 6° da MP 2.228-1/01, que aborda os objetivos da
ANCINE, é possivel citar aqueles que estdo diretamente relacionados a essa nova
configuragdo: (i) promover a autossustentabilidade nacional; (ii) aumentar a
competitividade da industria audiovisual por meio do fomento a producéo e a exibicao
nos diversos segmentos de mercado; (iii) promover a articulagdo dos varios elos da
cadeira produtiva da industria nacional; (iv) garantir a participacao das obras audiovisuais
nacionais em todo mercado interno e estimulé-las no mercado externo.

A Medida Provisoria 2.228-1/01 também criou a CONDECINE, que é a
Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional. A
CONDECINE, que é uma CIDE (Contribuicao de Intervencdo no Dominio Econémico)
incide sobre a veiculagdo, a producgdo, o licenciamento e a distribuicdo de obras
audiovisuais com fins comerciais, bem como sobre o0 pagamento, o crédito, o emprego, a
remessa ou a entrega, aos produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior. A
partir da Lei da TV Paga a CONDECINE passou a incidir sobre a prestacdo de servi¢cos
que distribuem conteddos audiovisuais. Ela opera sobre trés modalidades: (i)
CONDECINE-Titulo, que incide sobre a exploracdo comercial de obras audiovisuais
em cada um dos segmentos de mercado: salas de exibicdo, video doméstico, TV por
assinatura, TV aberta e outros mercados; (ii) CONDECINE-Teles, devida pelas
concessionarias, permissionarias e autorizadas de servicos de telecomunicacbes que
prestam servicos que se utilizem de meios que possam distribuir conteddos audiovisuais;
(ili) CONDECINE-Remessa, que constitui uma aliquota de 11% que incide sobre a
remessa ao exterior de importancias relativas a rendimentos decorrentes da exploracéo de
obras audiovisuais**,

A ANCINE passa a ser determinante na formulacéo de politicas a partir do novo
modelo institucional, no qual também esta vinculado o Conselho Superior de Cinema
(CSC), responsavel pela formulagéo de politicas publicas para o setor (embora tenha tido
sua importancia esvaziada conforme visto na primeira se¢do do capitulo), e a Secretaria
do Audiovisual (SAv), com foco mais nas agdes culturais, como producdo de curtas e

médias metragens, preservacao do acervo de filmes e sua difusdo (em festivais de cinema

11 Ver https://www.ancine.gov.br/pt-br/condecine.
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e outros). Nesse contexto, a Medida Proviséria 2.228-1/01 instituiu dois novos
importantes mecanismos de incentivo fiscal: (i) o Artigo 39°, X; (ii) os FUNCINES, que

serédo tratados a seguir.

11.2.2.1.1 Art. 39°, X

Este mecanismo funciona de modo analogo ao Artigo 3° da Lei do Audiovisual.
Caso as programadoras estrangeiras de TV por assinatura invistam 3% das remessas para
0 exterior em coproducdo de obras audiovisuais brasileiras, elas ficam isentas do
pagamento da sobretaxa de 11% do CONDECINE Remessa. Ou seja, na pratica existe
uma economia de 8% sobre os valores da Remessa. Assim, enquanto os contribuintes no
art. 3° da Lei do Audiovisual sdo distribuidoras estrangeiras, com atuacdo nos segmentos
de cinema e video domeéstico, nesse dispositivo, sdo as programadoras estrangeiras de TV
por Assinatura as beneficiarias deste mecanismo. Podem ser enquadrados no Artigo 39°,
X: (i) projetos de curta, média e longa-metragem; (ii) telefilmes; (iii) minisséries; e (iv)
programas de TV de carater educativo e cultural.

Como pontos favoraveis ao mecanismo, vale destacar: (i) a retroalimentacdo do
setor, j& que os contribuintes sdo empresas do proprio segmento audiovisual; (ii) o
estimulo de sinergias entre diferentes elos da cadeia produtiva (distribuicdo televisiva e
producdo); (iii) a atracdo de recursos ndo incentivados das proprias distribuidoras; (iv) a
presenca de producgdo independente brasileira nos canais estrangeiros de TV por
assinatura; (v) a veiculagdo da producéo brasileira em outros paises da América Latina,
haja vista que a programacdo dos canais de TV por assinatura ndo é voltada para um pais
especifico, mas organizada para continente latino americano [ALVARENGA (2010);
IKEDA (2013)].

Ha também a possibilidade da op¢do conjunta dos dois mecanismos de fomento:
art. 39, X da MP de criacdo da ANCINE e art. 3°A da Lei do Audiovisual. 1sso porque o
art. 39, X da MP 2.228-1/01 permite o investimento de 3% das remessas para 0 exterior
em coproducéo de obras audiovisuais brasileiras, assim, atrelado ao art. 3°-A da Lei do
Audiovisual, que permite o investimento de 10,5% das remessas para 0 exterior em
coproducdo de obras audiovisuais brasileiras, totaliza-se 0 montante de 13,5% do valor

da remessa. De outro modo, a op¢do conjunta representa valores 4,5 vezes maiores que
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os valores recolhidos exclusivamente com a op¢éo do art. 39, X da MP 2.228-1/01, i.e.,
3% do valor da remessa.*?

Conforme disposto pela ANCINE!3, ha de se ressaltar que o limite previsto no
paragrafo segundo do art. 4° delimita o teto de captacdo por projeto incentivado, sendo
certo que o somatorio dos valores captados pelo art. 3° e art. 3°-A ndo poderdo exceder o
montante de R$ 3 milhdes. De modo que a verba maxima de um projeto a ser captada
pelo conjunto de mecanismos previstos pela Lei do Audiovisual é de R$ 7 milhdes, sendo
R$ 3 milhdes da soma dos art. 3° e art. 3°-A e R$ 4 milhdes referentes a soma dos art. 1°

e art. 1°-A da Lei do Audiovisual.

11.2.2.1.2 FUNCINES

Os Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional
(FUNCINES) séo veiculos de investimento com deducdo de 100% do imposto de renda
devido cujos recursos devem ser aplicados em projetos audiovisuais. Os FUNCINES

estdo previstos no capitulo VII da MP 2.228-1/01 e compreendem os artigos 41 a 464

12 v/er Manual da ANCINE: https://www.ancine.gov.br/sites/default/files/manuais/Manual_art39.pdf.

113 \er Manual da ANCINE: https://www.ancine.gov.br/sites/default/files/manuais/Manual_art39.pdf.

114 Art. 41. Os Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional - FUNCINES serio
constituidos sob a forma de condominio fechado, sem personalidade juridica, e administrados por
instituigdo financeira autorizada a funcionar pelo Banco Central do Brasil ou por agéncias ¢ bancos de
desenvolvimento. (Redacdo dada pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 1° O patriménio dos FUNCINES sera representado por quotas emitidas sob a forma escritural, alienadas
ao publico com a intermediac@o da institui¢do administradora do Fundo.

§ 2° A administradora sera responsavel por todas as obriga¢des do Fundo, inclusive as de carater tributario.
Art. 42. Compete a Comissdo de Valores Mobilidrios autorizar, disciplinar e fiscalizar a constitui¢do, o
funcionamento e a administragdo dos FUNCINES, observadas as disposi¢des desta Medida Provisoria e as
normas aplicaveis aos fundos de investimento.

Paragrafo unico. A Comissdo de Valores Mobilidrios comunicara a constituicdo dos FUNCINES, bem
como as respectivas administradoras a ANCINE.

Art. 43. Os recursos captados pelos FUNCINES serdo aplicados, na forma do regulamento, em projetos e
programas que, atendendo aos critérios e diretrizes estabelecidos pela ANCINE, sejam destinados a:

I - projetos de producdo de obras audiovisuais brasileiras independentes realizadas por empresas produtoras
brasileiras; (Redagdo dada pela Lei n® 11.437, de 20006).

II - construgdo, reforma e recuperagdo das salas de exibicdo de propriedade de empresas brasileiras;
(Redagdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).

III - aquisi¢do de agdes de empresas brasileiras para produgdo, comercializagao, distribuigdo e exibigdo de
obras audiovisuais brasileiras de produg@o independente, bem como para prestacdo de servigos de
infraestrutura cinematograficos e audiovisuais; (Redagdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).

IV - projetos de comercializagdo e distribuicdo de obras audiovisuais cinematograficas brasileiras de
produgdo independente realizados por empresas brasileiras; e (Redacao dada pela Lei n® 11.437, de 2006).
V - projetos de infraestrutura realizados por empresas brasileiras. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 1° Para efeito da aplicacdo dos recursos dos Funcines, as empresas de radiodifusdo de sons e imagens e
as prestadoras de servigos de telecomunicagdes nao poderdo deter o controle acionario das empresas
referidas no inciso III do caput deste artigo. (Redagao dada pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 2° Os Funcines deverdo manter, no minimo, 90% (noventa por cento) do seu patrimonio aplicados em
empreendimentos das espécies enumeradas neste artigo, observados, em relagdo a cada espécie de
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da medida provisoria, com a incumbéncia de substituir os antigos FICARTS da Lei
Rouanet, conforme explicado anteriormente.

Estruturalmente, os FUNCINES possuem varios aspectos em comum com o art.
1°da Lei do Audiovisual. No entanto, ha uma diferenca essencial, pois enquanto o Gltimo
é voltado para o apoio a um projeto especifico, nos FUNCINES pode haver a construgédo
de um fundo com aptiddo para administrar uma carteira de projetos nos quais ha a
possibilidade, inclusive, de ser administrados por diferentes agentes econémicos. Por um
lado, no caso do art. 1° da Lei do Audiovisual, um investidor, que em geral ndo possui
relacdo com a atividade audiovisual, precisa escolher individualmente cada projeto a ser
investido. Por outro lado, nos FUNCINES, esse mesmo investidor confia a fun¢do a um

agente especializado que administra sua carteira e diversifica seus investimentos em

destinacdo, os percentuais minimos a serem estabelecidos em regulamento. (Redagdo dada pela Lei n°
11.437, de 2006).

§ 3° A parcela do patrimdnio do Fundo ndo comprometida com as aplica¢des de que trata este artigo, sera
constituida por titulos emitidos pelo Tesouro Nacional ou pelo Banco Central do Brasil.

§ 4° E vedada a aplicacio de recursos de FUNCINES em projetos que tenham participagio majoritaria de
quotista do proéprio Fundo.

§ 5° As obras audiovisuais de natureza publicitaria, esportiva ou jornalistica ndo podem se beneficiar de
recursos dos Funcines ou do FNC alocados na categoria de programagéo especifica Fundo Setorial do
Audiovisual. (Redagdo dada pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 6° As obras cinematograficas ¢ videofonograficas produzidas com recursos dos FUNCINES terdo seu
corte e edigdo finais aprovados para exibi¢do pelo seu diretor e produtor responsavel principal.

§ 7° Nos casos do inciso I do caput deste artigo, o projeto devera contemplar a garantia de distribui¢do ou
difusdo das obras. (Redagdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).

§ 8° Para os fins deste artigo, aplica-se a definicdo de empresa brasileira constante no § 1° do art. 1° desta
Medida Provisoria. (Incluido pela Lei n°® 11.437, de 2006).

Art. 44. Até o periodo de apuracdo relativo ao ano-calendario de 2017, inclusive, as pessoas fisicas e
juridicas tributadas pelo lucro real poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias aplicadas na
aquisicao de cotas dos Funcines. (Redag@o dada pela Lei n® 13.1967, de 2015)

§ 1° A dedug@o referida no caput deste artigo pode ser utilizada de forma alternativa ou conjunta com a
referida nos arts. 1° ¢ 1°-A da Lei n° 8.685, de 20 de julho de 1993. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).
§ 2° No caso das pessoas fisicas, a dedugdo prevista no caput deste artigo fica sujeita ao limite de 6% (seis
por cento) conjuntamente com as deducdes de que trata o art. 22 da Lei n° 9.532, de 10 de dezembro de
1997. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 3° Somente sdo dedutiveis do imposto devido as quantias aplicadas na aquisi¢ao de cotas dos Funcines:
(Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

I - pela pessoa fisica, no ano-calendario a que se referir a declaragdo de ajuste anual; (Incluido pela Lei n°
11.437, de 2006).

II - pela pessoa juridica, no respectivo periodo de apuragdo de imposto. (Incluido pela Lei n° 11.437, de
2006).

Art. 45. A dedugao de que trata o art. 44 incidira sobre o imposto devido:

I - no trimestre a que se referirem os investimentos, para as pessoas juridicas que apuram o lucro real
trimestral;

IT - no ano-calendério, para as pessoas juridicas que, tendo optado pelo recolhimento do imposto por
estimativa, apuram o lucro real anual.

IIT - no ano-calendario, conforme ajuste em declaracdo anual de rendimentos para a pessoa fisica. (Incluido
pela Lei n° 11.437, de 2006).
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projetos audiovisuais, sendo devidamente remunerado por intermédio da taxa de
administragdo®®®,

Consoante o disposto no art. 43 da MP 2.228-1/01, os recursos captados pelos
FUNCINES devem ser destinados a: (i) projetos de producdo de obras audiovisuais
brasileiras independentes realizadas por empresas produtoras brasileiras; (ii) construcao,
reforma e recuperacdo das salas de exibicdo de propriedade de empresas brasileiras; (iii)
aquisicdo de acOes de empresas brasileiras para produgéo, comercializagao, distribuigédo
e exibicdo de obras audiovisuais brasileiras de producao independente, bem como para
prestacdo de servicos de infraestrutura cinematograficos e audiovisuais; (iv) projetos de
comercializacdo e distribuicdo de obras audiovisuais cinematogréficas brasileiras de
producdo independente realizados por empresas brasileiras; (v) projetos de infraestrutura
realizados por empresas brasileiras. Os FUNCINESs abrem, portanto, a possibilidade de

investimentos que nao sejam voltadas apenas a producéo.

11.2.2.1.3 Cota de Tela Cinematografica

As primeiras politicas publicas voltadas a prote¢do do cinema nacional, através de
reserva de mercado, surgiram por volta da década de 1930. No Brasil, a Cota de Tela
Cinematogréfica se iniciou no governo de Getdlio Vargas com o objetivo de proteger a
producdo local frente aos blockbusters americanos. Ap6s 0 processo de recuperacao das
economias europeias, com a criacdo das organizagdes multilaterais, houve forte pressédo
americana para supressdo deste mecanismo no restante dos paises. Contudo, na assinatura
do GATT8, alguns paises europeus conseguiram frear o liberalismo econdmico através
da clausula de excec¢do cultural. No Brasil, a reserva de titulos nacionais foi empregada
pela primeira vez na década de 1930, e foi gerida por diferentes instituicdes ao longo dos
anos, tais como 0 INC*7 e 0 CONCINE!8,

Atualmente a Cota de Tela cinematografica € de responsabilidade da ANCINE. A
Cota de Tela, fixada anualmente por decreto, € um mecanismo regulatorio, com previsdo

legal no artigo 55 da Medida Provisdria n® 2.228-1/2001'*°, que visa assegurar uma

115 Ver carta de servigos da ANCINE: http://cartadeservicos.ancine.gov.br/?pg=fomento.

116 Acordo Geral de Tarifas e Comércio (General Agreement on Tariffs and Trade).

U7 Instituto Nacional de Cinema.

118 Conselho Nacional do Cinema.

19 Art. 55. Por um prazo de vinte anos, contados a partir de 5 de setembro de 2001, as empresas
proprietarias, locatarias ou arrendatarias de salas, espagos ou locais de exibi¢ao publica comercial exibirdo
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reserva de mercado para o produto nacional frente a macica presenca do produto
estrangeiro nas salas de cinema. Os requisitos e condi¢cbes de validade para o
cumprimento da Cota de Tela sdo definidos pela Instrucdo Normativa n° 88 da ANCINE,
atualizada pelas instru¢des normativas n°® 113, de 18 de dezembro de 2013; n® 117, de 31
de dezembro de 2014; n® 122, de 9 de dezembro de 2015; e n°® 131, de 21 de dezembro de
2016.1%0

A Cota de Tela Cinematografica determina o nimero minimo de dias de exibigédo
de filmes brasileiros, assim como, o nimero minimo de filmes nacionais diferentes
(diversidade) que devem ser exibidos nos cinemas do pais. A partir do ano de 2015, a
cota de tela incluiu, pela Instru¢cdo Normativa n° 117/14, um novo mecanismo: limite
maximo de ocupacgdo de um mesmo titulo por salas de um complexo cinematografico, ou
seja, um mesmo cinema ndo pode ter mais de 30% de suas salas ocupadas por um mesmo
filme, no intuito de desestimular o que chamamos de ocupacéo predatoria.

Caso o exibidor exceda esse limite, aumenta-se 0 nimero de dias de obrigacédo de
cumprimento de cota de tela proporcionalmente ao nimero de salas a mais que estejam
exibindo o mesmo filme. O mecanismo é apenas valido para cinemas com trés ou mais
salas de exibicdo. A Tabela 2 mostra os limites estipulados pela Cota de Tela, que
permanecem 0s mesmos desde 2015. Esse € um instrumento de politica regulatéria que

afeta a distribuicdo e exibicdo cinematograficas.

obras cinematograficas brasileiras de longa metragem, por um numero de dias fixado, anualmente, por
decreto, ouvidas as entidades representativas dos produtores, distribuidores e exibidores.

§ 1° A exibicdo de obras cinematograficas brasileiras far-se-a proporcionalmente, no semestre, podendo o
exibidor antecipar a programac¢ao do semestre seguinte.

§ 2° A ANCINE aferira, semestralmente, o cumprimento do disposto neste artigo.

§ 3° As obras cinematograficas e os telefilmes que forem exibidos em meios eletronicos antes da exibig¢@o
comercial em salas ndo serdo computados para fins do cumprimento do disposto no caput.

120 \er https://www.ancine.gov.br/pt-br/sala-imprensa/noticias/publicado-decreto-que-estabelece-cota-de-
tela-para-2017.
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Tabela 2 — Limites Estipulados pela Cota de Tela Cinematografica,
por Cinema, desde o0 ano de 2015

aszgltgzdoe Cota por NumerolMl'nimo Méaximo de
de Titulos salas com o
complexo ozl Diferentes mesmo titulo
1 28 3 1
2 70 4 2
3 126 5 2
4 196 6 2
5 280 8 2
6 378 9 2
7 441 11 25
8 480 12 25
9 531 14 3
10 560 15 3
11 583 17 3
12 600 18 4
13 624 20 4
14 644 21 4
15 675 23 5
16 704 24 5
17 731 24 5
18 756 24 6
19 779 24 6
20 800 24 6
800 + 7 dias
wassmss SO i
complexo

Fonte: Decreto n° 8.944/16.

11.2.3 Terceiro Marco Legal: A criacdo do FSA

Criado pela Lei n®11.436, de dezembro de 2006, o Fundo Setorial do Audiovisual
(FSA) € um mecanismo de fomento direto, por meio do qual o Estado analisa 0s méritos
dos projetos selecionados e estabelece os critérios de escolha para 0s projetos
audiovisuais. Os recursos do FSA sdo principalmente oriundos da CONDECINE e
aplicados através de Linhas de Acdo, aprovadas pelo Comité Gestor do FSA. Ateé entdo,

0S mecanismos anteriormente tratados nessa secéo diziam respeito ao fomento indireto,

108



por meio da renuncia fiscal, diferentemente do modelo do FSA. A ANCINE é responsavel
pela secretaria executiva do FSA, fornecendo apoio técnico, administrativo e operacional
as atividades do Fundo. Vale destacar que o tripé do audiovisual ganha uma nova perna
com o Comité Gestor do FSA (CGFSA), ja que uma nova instancia decisoria entra no
cenario de formacdo da politica publica, definindo a politica de financiamento e
desenvolvimento a ser adotada pelo Estado através de seu fundo especifico - o Fundo
Setorial do Audiovisual:

Figura 13 — Novo Tripé Institucional de Politicas do Setor Audiovisual a partir do FSA.

CSC

SaV

CGFSA ANCINE

Fonte: Elaboracéo propria a partir de IKEDA (2015) e BORGES (2014).

Como pode ser visto pela Figura 13, a ANCINE passa a implementar ndo somente
as politicas do audiovisual formuladas pelo Conselho Superior de Cinema (CSC), mas
também, por ser a responsavel pela Secretaria Executiva do FSA, a Agéncia passa a
executar as politicas definidas no CSC e as diretrizes de financiamento para o
desenvolvimento do setor audiovisual, com vistas a sustentabilidade e rentabilidade do
FSA, pelo CGFSA™!, Também como o Conselho Superior de Cinema (CSC), o Comité

121 «Q Comité Gestor do FSA, criado no ambito do Ministério da Cultura, possui a finalidade de
definir as diretrizes e o plano anual de investimentos, selecionando as areas prioritarias para a
aplicacdo de recursos do FSA, estabelecer os limites de aporte financeiro aplicavel a cada grupo de
acdes, acompanhar a implementacéo das linhas de acéo e avaliar os resultados alcancados. Também
cabe ao Comité Gestor estabelecer as normas e critérios para a apresentacdo das propostas de
projetos, para os parametros de julgamento e para os limites de valor financeiro” em:
https://fsa.ancine.gov.br/?q=estrutura-governanca/comite-gestor .
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Gestor do FSA (CGFSA) tem seus membros designados pelo Ministério da Cultura,
sendo composto por: (i) dois representantes do Ministério da Cultura; (ii) um da Casa
Civil da Presidéncia da Republica; (iii) um do Ministério da Educacdo; (iv) um da
ANCINE; (v) um dos agentes financeiros credenciados; (vi) trés membros do setor
audiovisual 12

Pelo FSA, o Estado toma as rédeas da implementacdo da politica publica
estabelecendo linhas de acdo e selecionando projetos pelo Comité Gestor do FSA
(CGFSA), por intermédio de editais publicos. Entre as principais atribui¢cbes do comité
gestor estdo: (i) definir as diretrizes e selecionar as areas prioritarias para a aplicacao de
recursos do FSA; (ii) aprovar o plano anual de investimentos; (iii) estabelecer os limites
de aporte financeiro aplicavel a cada grupo de ac¢des; (iv) acompanhar a implementacéao
das linhas de acdo e avaliar anualmente os resultados alcancados; (v) estabelecer normas
e critérios para apresentacdo de projetos [ALVARENGA (2010); IKEDA (2012)].

A principal fonte de receita do FSA é a CONDECINE, definida pelo art. 32 da
MP 2.228-1/01'2%. Além da CONDECINE, o art. 2° da Lei n°® 11.437/06* relaciona

122 \/er: https://fsa.ancine.gov.br/?g=estrutura-governanca/comite-gestor .

123 Art. 32. A Contribuigdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional - Condecine
tera por fato gerador: (Redagdo dada pela Lei n°® 12.485, de 2011)

I - a veiculagdo, a produgdo, o licenciamento e a distribui¢do de obras cinematograficas e videofonograficas
com fins comerciais, por segmento de mercado a que forem destinadas; (incluido pela Lei n® 12.485, de
2011)

IT - a prestag@o de servigos que se utilizem de meios que possam, efetiva ou potencialmente, distribuir
contetdos audiovisuais nos termos da lei que dispde sobre a comunicacdo audiovisual de acesso
condicionado, listados no Anexo I desta Medida Provisoria; (incluido pela Lei n® 12.485, de 2011)

IIT - a veiculagdo ou distribui¢do de obra audiovisual publicitaria incluida em programacio internacional,
nos termos do inciso XIV do art. 1° desta Medida Proviséria, nos casos em que existir participagdo direta
de agéncia de publicidade nacional, sendo tributada nos mesmos valores atribuidos quando da veiculagdo
incluida em programagdo nacional. (incluido pela Lei n® 12.485, de 2011)

Paragrafo unico. A CONDECINE também incidira sobre o pagamento, o crédito, o emprego, a remessa ou
a entrega, aos produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior, de importancias relativas a
rendimento decorrente da exploracdo de obras cinematograficas e videofonograficas ou por sua aquisigdo
ou importagdo, a prego fixo.

124 Art. 1° O total dos recursos da Contribuigdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica
Nacional - CONDECINE, criada pela Medida Proviséria n° 2.228-1, de 6 de setembro de 2001, sera
destinado ao Fundo Nacional da Cultura - FNC, criado pela Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986,
restabelecido pela Lei n® 8.313, de 23 de dezembro de 1991, o qual sera alocado em categoria de
programacdo especifica, denominada Fundo Setorial do Audiovisual, e utilizado no financiamento de
programas e projetos voltados para o desenvolvimento das atividades audiovisuais.

Art. 2° Constituem receitas do FNC, alocadas na categoria de programagao especifica, referidas no art. 1°
desta Lei:

I - a Condecine, a que se refere o art. 1° desta Lei;

I - as dotagdes consignadas no Orgamento Geral da Unido, créditos especiais, transferéncias e repasses que
lhe forem conferidos;

IIT - os recursos a que se refere o art. 5° da Lei n° 8.685, de 20 de julho de 1993;

IV - (VETADO)

V - o produto de rendimento de aplicacdes dos recursos da categoria de programagao especifica a que se
refere o caput deste artigo;
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http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L7505.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8313cons.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8685.htm#art5
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/Msg/Vep/VEP-1180-06.htm

outras fontes do FSA, tais como: (i) 5% dos recursos relativos a parte das receitas do
Fundo de Fiscalizagao das Telecomunicag¢fes — FISTEL; (ii) dotagdes da Unido, produto
dos rendimentos de projetos investidos pelo fundo; (iii) multas e juros das atividades
regulatérias da ANCINE; (iv) recursos de leis de incentivo com prazo de captacdo

vencido'?,

11.2.3.1 PRODECINE e PRODAV

O FSA se subdivide em linhas de acdo para implementar seus objetivos, sendo
elas chamadas de: “A”, “B”, “C” e “D” %%, A linha de acdo “A” esta representada pelo
PRODECINE — Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Cinema Brasileiro. Trata-se
da producdo de obras cinematograficas de longa-metragem (Linha A) cuja selecdo ocorre
em regime de concurso publico, de projetos de producdo independente de obras
cinematogréficas brasileiras de longa-metragem de ficcdo, documentario ou de animacao,
com destinacdo e exibicdo inicial no mercado de salas de exibicdo (visando a contratacao
de operagdes financeiras) exclusivamente na forma de investimento®?’.

O PRODECINE também abrange a linha “C”, que trata da Producdo de obras
cinematogréficas de longa-metragem, via distribuidora (Linha C), cuja sele¢do de
propostas de obras cinematograficas brasileiras de producdo independente de longa-
metragem de ficcdo, documentario ou de animacdo é apresentada por meios de
distribuidoras brasileiras independentes (visando a contratacdo de operacdes financeiras)
exclusivamente na forma de investimento®?,

Na sequéncia, o PRODECINE engloba a Comercializacdo de obras
cinematogréficas de longa-metragem (Linha “D”), cuja sele¢cdo de projetos de

comercializacdo de obras cinematograficas brasileiras de producdo independente de

VI - o produto da remuneragdo de recursos repassados aos agentes aplicadores, bem como de multas e juros
decorrentes do descumprimento das normas de financiamento;

VII - 5% (cinco por cento) dos recursos a que se referem as alineas c, d, e e j do caput do art. 2° da Lei n°
5.070, de 7 de julho de 1966;

VIII - as doagdes, legados, subvengdes e outros recursos destinados a categoria de programacao especifica
a que se refere o caput deste artigo;

IX - recursos provenientes de acordos, convénios ou contratos celebrados com entidades, organismos ou
empresas, publicos ou privados, nacionais e internacionais; e

X - outras que lhe vierem a ser destinadas.

125 Ver: https://fsa.ancine.gov.br/?q=0-que-e-fsa/fonte-de-receitas.

126 | inha A: PRODECINE 01; Linha C: PRODECINE 02; Linha D: PRODECINE 03; Linha B:
PRODAVO0L1.

127 \/er https://fsa.ancine.gov.br/?g=programas/introducao.

128 \/er: https://fsa.ancine.gov.br/programas/prodecine.
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longa-metragem de ficcdo, documentario ou de animacao, se da pela exploragdo em todos
0s segmentos de mercado, com destinacdo inicial ao mercado de salas de exibicéo,
(visando a contratacdo de operagfes financeiras) exclusivamente na forma de

investimento!?®

. Além disso, também hé critérios de selecdo por coproducdo com paises
da América Latina de projetos de producdo independente de obras cinematograficas
brasileiras.

No que concerne ao PRODAYV - Programa de Apoio ao Desenvolvimento do
Audiovisual Brasileiro, trata-se de uma linha de fomento a producdo de obras
audiovisuais destinadas ao mercado da televisdo (Linha “B”), no formato de obra seriada
de ficcdo, documentério, animacao, e de telefilmes (visando a contratacdo de operagdes
financeiras) exclusivamente na forma de investimento*° e ainda ao desenvolvimento de
obras audiovisuais, seja em formato individual ou nucleos criativos, na modalidade de
fundo perdido.

O PRODAV incorpora, ainda, a producdo de conteldos em projetos de
programacéo para as grades de programacéo dos canais de televiséo aberta e de TV por
assinatura. Na selecdo de ndcleos criativos, cuja proposta para o desenvolvimento de
Carteira de Projetos (de obras audiovisuais seriadas e ndo seriadas) sdo destinadas aos
segmentos de televisdo aberta e por assinatura, salas de exibicdo e video por demanda.
Portanto, percebe-se aqui um incentivo a producdo para diferentes janelas de mercado,
isto é, ha uma expansdo do fomento a producédo para além do cinema.

Atualmente, os nucleos criativos sdo a Unica modalidade de apoio da ANCINE

que permite o segmento de video por demanda como janela inicial.

11.2.3.2 PAR e PIQCB

Conforme visto na sec¢do anterior, a partir do ano de 2005, os mecanismos de apoio
a producdo, que eram essencialmente de natureza seletiva, foram complementados por
mecanismos automaticos, ou seja, mecanismos que fossem dotados de critérios objetivos
previamente estabelecidos, de modo a enaltecer os principios da impessoalidade e da
publicidade. Nesse sentido, foram criados dois mecanismos automaticos de fomento
audiovisual: (i) Prémio Adicional de Renda (PAR), destinado a produtores, distribuidores

e exibidores conforme a renda bruta de bilheteria de longas-metragens brasileiros

129 Ver: https://fsa.ancine.gov.br/programas/prodecine.
130 Ver: https://fsa.ancine.gov.br/programas/prodav.
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langados comercialmente no mercado de salas de cinema®®!; (ii) Programa de Incentivo a
Qualidade do Cinema Brasileiro (PIQCB), destinado a produtores segundo as
participacdes e premiagOes de longas-metragens brasileiros em festivais nacionais e
internacionais®,

O PAR foi criado a partir da regulamentac&o do art. 54 da MP. 2.228-1/01%32, que
apenas ocorreu posteriormente através da Instrucdo Normativa n° 44, de 11 de novembro
de 2005. De acordo com o artigo 4° desse documento, a ANCINE se obriga a langar um
edital, no primeiro semestre de cada exercicio fiscal, com base na sua disponibilidade
orcamentaria e financeira. O valor total do Prémio Adicional de Renda, assim como 0s
critérios adicionais para a concessdo, utilizacdo e prestacdo de contas dos recursos, é
concedido na forma de apoio financeiro.

Para a concessdo do prémio, considera-se o desempenho das produc6es nacionais
nas bilheterias do pais, incluindo o tempo de exibicdo e os valores arrecadados com a
venda de ingressos - auferida até 31 de janeiro do ano de premiacdo, segundo Instrucao
Normativa n® 86. Cada edi¢cdo do PAR considera as producdes cinematogréaficas que
tiveram lancamento comercial a partir de 12 meses anteriores ao dia 30 de novembro do
ano de referéncia. A Instrucdo Normativa n® 44 da ANCINE, que cria 0 PAR, sofreu
diversas alteracbes ao longo do tempo, cinco outras Instrugdes Normativas foram
publicadas para este fim: n° 62, em 2007, n° 75, em 2008, n° 86, em 2009, n° 89, em 2010,
e n® 116, em 2014. Elas incluem desde defini¢bes sobre quais empresas podem participar
dos editais até como deve funcionar o Termo de Concesséo, celebrado com cada empresa
contemplada, que define o conjunto de atividades nas quais os recursos do prémio podem
ser investidos. Vale ressaltar que os valores percebidos ndo s&o um prémio propriamente
dito, porquanto o valor precisa ser reinvestido em um projeto de destinacdo de recursos e
passa pelo procedimento de Prestacdo de Contas como todos na ANCINE. Nesse sentido,
0 PAR pode ser visto como o primeiro recurso para viabilizar o préximo projeto do agente
econdmico. O PAR Producéo e o PAR Distribuigcdo foram substituidos pelos editais do

PRODAYV 06, apenas 0 PAR exibi¢do permaneceu sob formato original*34,

181 Ver: http://ancine.gov.br/fomento/par.

132 \er: http://ancine.gov.br/fomento/pag.

133Art. 54. Fica instituido o Prémio Adicional de Renda, calculado sobre as rendas de bilheterias auferidas
pela obra cinematografica de longa metragem brasileira de produgdo independente, que sera concedido a
produtores, distribuidores e exibidores, na forma que dispuser o regulamento.

134 Esses mecanismos (PAR e PIQCB) serdo retomados no terceiro capitulo deste trabalho.
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No que concerne ao Programa de Incentivo a Qualidade do Cinema Brasileiro
(PIQCB), trata-se de um mecanismo de fomento voltado para a concessdao de apoio
financeiro as empresas produtoras em razdo de premiacdo ou indicacdo de longas-
metragens brasileiros, de producédo independente, em festivais nacionais e internacionais.
A Instrucdo Normativa n°® 56, de 25 de setembro de 2006, prevé a pontuacao das obras
para a contabilizagdo. Assim como ocorre no caso do PAR, os valores auferidos pelas
empresas ndo sdo um prémio propriamente dito, posto que os valores auferidos precisam
ser reinvestidos em um projeto de destinacao de recursos, isto €, a empresa deve aplicar
esses recursos para determinado fim estabelecido pela ANCINE como contrapartida e
passam pelo procedimento de Prestacdo de Contas. O PIQCB foi substituido pelos editais
PRODAYV 07, conforme se aprofundara no terceiro capitulo. Ademais, destaca-se que
esses dois mecanismos (PAR e PIQCB) estdo dentro do Suporte Financeiro Automatico
(SUAT), sistema de financiamento publico no qual as a¢@es financiadas sdo selecionadas

pelo beneficiario direto, i.e., o fomento automatico.!®®

11.2.3.1 Programa Cinema Perto de VVocé (PCPV)

O Programa Cinema Perto de VVocé foi instituido pela Lei n°® 12.599/11, derivada
da Medida Provisoéria n°® 545/11, que por sua vez substituiu a MP 491/10, que ndo foi
votada pelo Congresso Nacional e perdeu sua eficacia. O Programa foi criado para
ampliar o mercado interno de cinema e acelerar a implantacdo de salas de exibicédo. Ele
esta organizado em torno de cinco eixos de a¢do: (i) Linha de Crédito e Investimento; (ii)
Projeto Cinema na Cidade (PCC); (iii) Medidas de Desoneracao Tributaria (RECINE);
(iv) Sistema de Controle de Bilheteria (SCB); (v) Digitalizacio do Parque exibidor.*3®

O programa é gerido pela ANCINE com recursos do FSA e, tendo como agente
financeiro o BNDES. Em resumo, ele visa ampliar e modernizar o parque exibidor
brasileiro por meio da construcdo, reforma e modernizacdo das salas de cinema. O
RECINE, instituido pela Lei n® 12.599/12, tem por objetivo “fortalecer a sustentabilidade
e a viabilidade econdémica da atividade de exibicdo cinematografica ®" através de

desoneracdo tributaria. De acordo com a ANCINE®®®, essa reducgdo de custos ajuda a

135 A andlise da evolugdo desses mecanismos sera feita no terceiro capitulo.
136 \/er http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/o-que-e-0-programa.

137 Ver http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/node/10.

138 \er http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/desoneracao-tributaria.
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viabilizar os investimentos e empréstimos do Fundo Setorial do Audiovisual previstos
pelo PCPV. Na verdade, o objetivo do RECINE®, dentro do Programa Cinema Perto de
Vocé, é tanto expandir o circuito exibidor comercial existente, quanto alargar o seu espaco
de ocupacdo geografica pelo Brasil.

Também dentro do PCPV ha outra acdo chamada Projeto Cinema na Cidade, cuja
gestdo é feita pela ANCINE com a Caixa Econémica Federal como agente financeiro,
voltado a construcdo de cinemas em municipios menores (entre 20 e 100 mil habitantes),
que ndo possuem salas de cinema.

O Programa Cinema Perto de Vocé € um dos poucos mecanismos que carrega uma
preocupacao com a infraestrutura do setor, além de ser exclusivamente voltado ao elo da

exibicdo cinematografica. Diferentemente das outras linhas do FSA, ndo se trata de

»140 »141

‘selecdo em regime de concurso publico’* ou ‘selecdo em regime de fluxo continuo’**,

5142

mas sim de financiamento por ‘empréstimo’!#? ou ‘investimento’**3, conforme disponivel

no processo do Programa Cinema Perto de Vocé'*,

11.2.3.4 Editais Internacionais

Criados com inicio em 2005, outra fonte de financiamento disponivel sdo 0s
editais para fomento em projetos de coproducdo internacional. Esses instrumentos de
politica sdo financiados com parte dos recursos custeados pela ANCINE e parte pelo
Orgdo do pais coprodutor. Os editais podem partir de acordos bilaterais de coproduc¢éo ou
acordos multilaterais de coproducdo. No que tange os acordos de coproducao bilaterais,
como o préprio nome ja coloca, eles se baseiam em editais cujo escopo é voltado a

coproducdo entre agentes econdémicos de dois paises que mantém um acordo de

139 O beneficio fiscal do RECINE, autorizado por meio da Medida Provisdria n® 770/2017, podera ser
utilizado até 31 de dezembro de 2017, data em que serd necesséria outra renovagao.

140 A ‘selegdo em regime de concurso plblico’ é edital. Assim, ha um prazo estipulado para inscrigdo €
apenas um namero determinado de propostas serdo selecionadas.

141 A ‘sele¢do em regime de fluxo continuo’ ndo tem prazo estipulado, isto &, as inscri¢des ficam abertas o
ano inteiro, enquanto estiver recursos disponiveis para o0 ano, ainda que ultrapasse o calendario de exercicio.
Os projetos contemplados sdo aqueles que cumprem os critérios e pontuagGes minimas dispostas na forma
de selecdo.

142 No Programa Cinema Perto de Vocé (PCPV), ‘empréstimos’ ou créditos sio recursos reembolsaveis,
sujeitos a uma taxa de juros estipulada pelo enquadramento do risco do cinema.

143 “Investimento’, no PCPV, envolve um contrato de participacdo do FSA nos ganhos com os resultados
comerciais do empreendimento.

144 0 empreendedor pode tomar recursos de ‘empréstimos’ apenas, ou de ‘investimento’ apenas, ou também
ele pode utilizar das duas modalidades conjuntamente.
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coproducdo formalmente assinado. Como exemplo, podem ser mencionados os acordos
Brasil — Portugal, Brasil, Itdlia, Brasil — Argentina, Brasil — Uruguai e, assim,
sucessivamente.1#°

Ja os acordos multilaterais compreendem fundos de financiamento de mais de dois
paises (multilateral). O principal deles, com participacdo do Brasil é o IBERMEDIA,
parte integrante da politica audiovisual da Conferéncia de Autoridades Cinematograficas
Iberoamericanas (CACI). Atualmente 19 paises compdem o fundo, s&o eles: Argentina,
Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Cuba, Chile, Equador, Espanha, Guatemala,
México, Panam4, Paraguai, Peru, Portugal, Porto Rico, Republica Dominicana, Uruguai
e Venezuela® Esses instrumentos de politicas, apesar de serem direcionados a
internacionalizacdo das obras, constituem-se como mais um mecanismo voltado a
producdo. Isto €, a preocupacdo estd na producdo de contetdos que contemple o Brasil e
outros paises, sem um incentivo a sua comercializacdo e distribuicdo internacional. Os
valores destinados a esse mecanismo sdo baixos, representando menos de 1,7% do total
do fomento (Gréfico 55). Também o numero de coproducgdes se mostrou raso ao longo

dos anos, com apenas seis obras lancadas em 20157

11.2.3.5 PROCULT

O BNDES Procult, criado em 2006, ¢ um programa que concede financiamento
para investimentos e planos de neg6cio das empresas pertencentes as cadeias produtivas
da economia da cultura, isto €, este programa, também de abrangéncia nacional, visa
fomentar as atividades culturais brasileiras. Os principais objetivos do programa sdo: (i)
fortalecer as cadeias produtivas dos setores culturais; (ii) ampliar a producdo e
distribuicdo de contetido nacional em todas as plataformas; (iii) incentivar a inovacéao e a
geracdo de propriedade intelectual; (iv) introduzir a l6gica de mercado e a visdo de longo
prazo nas empresas, estimulando o desenvolvimento de negdcios rentaveis e sustentaveis
financeiramente; (V) incentivar a profissionalizacdo e o fortalecimento da governanca

corporativa.4®

145 Ver: https://www.ancine.gov.br/pt-br/legislacao/acordos-internacionais/protocolos-cooperacao.
146 \er: http://www.programaibermedia.com/pt/el-programa/.

147 Ver: http://oca.ancine.gov.br/sites/default/files/cinema/pdf/2410_0.pdf.

148 Ver: www.bndes.gov.br/wps/vanityurl/cultura/.
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Os empréstimos sao concedidos pelo BNDES com taxa de juros subsidiada, prazo
de até dez anos e valor minimo de financiamento de R$1 milhdo. Do setor audiovisual,
as empresas passiveis de apoio sdo: (i) produtoras; (ii) distribuidoras; (iii) programadoras;
(iv) exibidoras.O BNDES Procult também concede recursos nao reembolsaveis, previstos
no art. 1° A da Lei do Audiovisual, desde que estejam associados a um financiamento.
Para a construcéo de salas de cinema, o BNDES também atua como agente financeiro do
Programa Cinema Perto de VVocé, associando os recursos do PROCULT aos recursos do
FSA, gerido pela ANCINE.

Para todas atividades culturais, entre 2007 e 2016, foram aprovadas 96 operacdes,
com um valor total de R$ 1,8 bilhdo. Em relacdo ao setor audiovisual, no que se refere a
producdo de contetido, nos 11 anos desde sua cria¢do, foram apoiados: (i) 5.512 minutos
animados em 520 episodios de 13 séries e dois longa-metragem de animacao; (ii) 13 séries
e 18 longas de ficcdo e sete documentarios; (iii) dez operacdes para apoio a planos de
negdcios, que incluiram, além das produgfes audiovisuais, a estruturacdo de nucleos
criativos, acles de capacitacdo e de melhorias de gestdo. Em relacdo a exibicdo, os
destaques foram: (i) implantacdo de 331 novas salas; (ii) modernizacdo de outras 811
salas (incluindo digitalizacdo) a partir de recursos do FSA com gestdo da ANCINE; (iii)

77.930 assentos novos ou reformados.'*°

11.2.4 Quarto Marco Legal: A Lei da TV Paga

A Lei 12.485, de 12 de setembro de 2011, instituiu um marco regulatério para o
segmento de TV por assinatura no Brasil. O objetivo principal deste instrumento de
politica regulatéria foi a circulacdo de contetido audiovisual brasileiro diversificado e
independente na televisao por assinatura, com o intuito de estimular a veiculagéo de obras
audiovisuais brasileiras. Iniciou-se, dessa maneira, a construgdo de um marco regulatorio
do setor audiovisual, protagonizado pela Agéncia Nacional do Cinema, ja que até entdo
a regulacdo era exclusivamente cinematografica pela cota de tela (conforme explicitado

anteriormente neste capitulo).

149 \er: www.bndes.gov.br/wps/vanityurl/cultura/.
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Vale destacar também a importancia da unificacdo da legislacdo sobre a TV paga
independentemente da forma de tecnologia utilizada. Em outras palavras, para as
diferentes modalidades — cabo 6tico; satélite (Direct-to-Home ou DTH) e micro-ondas
(Multipoint Microwave Distribution Services ou MMDS) —, todas as tipologias passaram
a ser tratadas sob o mesmo marco legal, tendo que cumprir obrigacGes similares. A TV
a Cabo, distribuida por meios fisicos (ex. cabos coaxiais, fibras opticas), era normatizada
pela Lei n° 8.977/95 e regulamentada pelo Decreto n° 2.206/97 e pela Portaria n.° 256/97
do Ministério das Comunicacdes - MINICOM. A transmisséo via satélite (DTH — Direct
to Home) ou via micro-ondas (MMDS — Multipoint Multichannel Distribution System —
Distribuicdo de Sinais Multiponto Multicanais) era tratada pelo Decreto n° 2.196/97 e,
respectivamente, pelas Portarias n® 321/97 e n° 254/97, também do Ministério das
Comunicacbes [ROPPA (2015)]. Por fim, a modalidade TVA (ou Servico Especial de
Televisdo por Assinatura), baseada em sinais UHF codificados, foi tratada pelo Decreto
n® 95.744/88.1%

A tramitacdo o PLC n°® 116/2010 ocorreu ao longo de quatro anos e sete meses,
tendo sido submetida a analise de diversas comiss@es integrantes das Casas do Congresso
Nacional, tais como a Comissdo de Constituicao e Justica e de Cidadania, a Comissao de
Defesa do Consumidor, a Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e
Informética, e a Comissdo de Desenvolvimento Econémico, Indlstria e Comércio. Ao
longo do processo legislativo, foram realizadas 11 audiéncias publicas, sendo seis na
Camara dos Deputados e cinco no Senado Federal, nas quais foram ouvidos
representantes de diversos Orgdos técnicos, membros da sociedade civil e agentes
econdmicos regulados.

A Lei 12.485/2011 ficou conhecida pela imensa intermediacdo entre os elos
produtivos da cadeia do audiovisual, representando um “meio termo” entre todos os
vetores de influéncia.

Em linhas gerais, a Lei n® 12.485/11: (i) promove a uniformizacéo regulatdria do

setor de TV por assinatura frente ao processo de convergéncia tecnolégica; (ii) reduz as

130 Lei n®. 8.977/95; Decretos n°. 2.206/97 e n°. 2.196/97; e Portarias do Ministério das Comunicag¢des n°.
254/97, n°. 256/97 e n°. 321/97.

151 Portanto, a Lei n° 12.485/11 nasce pela iniciativa do Poder Legislativo, a partir de quatro projetos
apresentados na Camara dos Deputados. Foram eles o PL n° 29/2007, do Deputado Paulo Bornhauser
(DEMY/SC), 0 PL n® 70/2007, do Deputado Nelson Marquezelli (PTB/SP), o PL n° 332/2007 dos Deputados
Paulo Teixeira (PT/SP) e Walter Pinheiro (PT/BA) e, por fim, o PL n® 1.098/2007, do Deputado Jodo Maia
(PR/RN). No Senado Federal, o texto unificado foi numerado como Projeto de Lei da Camara (PLC) n°
116/2010.

118



barreiras a entrada no mercado; (iii) restringe a verticalizacdo da cadeia produtiva; (iv)
proibe a propriedade cruzada entre setores de telecomunicagdo e radiodifusdo; (v) institui
cotas para produtoras e programadoras brasileiras. Os objetivos fundamentais do novo
marco regulatério foram expressamente consolidados e registrados na Justificativa ao PL
n°® 1.908/2007%%2

Assim, este projeto de lei pretende atualizar o atual marco regulatério
brasileiro de forma a gerar mais competicdo na distribuicdo dos servigos
de TV por assinatura e proporcionar os seguintes beneficios para os
consumidores: 1- Expansdo da oferta de TV por assinatura para as
classes sociais e municipios ainda ndo atendidos; 2- Repasse dos ganhos
de eficiéncia e produtividade aos consumidores através de pregos
menores dos servigos; 3- Aceleracdo da universalizacdo da banda larga
nos domicilios de menor renda; 4- Aumento da oferta de contetdo
digital eletronico utilizando plataformas de distribuicdo de dltima
geracdo; 5- Aumento da oferta de conteldo eletrénico brasileiro e
incentivar os produtores independentes; 6- Garantia do acesso da
sociedade a uma ampla diversidade de conteldos, preservando as
culturas nacional, regional e local. Com isso pretendo langar os
alicerces para a construcdo de bases sdlidas para edificar a futura
sociedade da informagdo no Brasil democratizando o acesso as
informagbes, garantindo uma ampla producdo e diversidade de
conteddos brasileiros e assegurando a sua distribuicdo de forma
massificada no pais [Deputado Jodo Maia — Justificativa ao PL °
1.908/2007].

O préprio artigo 1°1% que traz o escopo legal da Lei 12.485/11 ressalta que a lei
dispde sobre a comunicacdo audiovisual de acesso condicionado. Nesse sentido, 0

inciso VI do art. 2°'> da lei define “comunicacao audiovisual de acesso condicionado”

152 BRASIL. Supremo Tribunal Federal. ADI 4679, Relator(a): Min. Luiz fux, Disponivel em:
<http://www.stf.jus.br/arquivo/cms/noticiaNoticiaStf/anexo/ADI4679.pdf> . Pagina 5. Acesso em: 04 jan.
2017.

153 Art. 1° Esta Lei dispde sobre a comunicagio audiovisual de acesso condicionado.

Paragrafo tinico. Excluem-se do campo de aplicagdo desta Lei os servigos de radiodifusdo sonora e de sons
e imagens, ressalvados os dispositivos previstos nesta Lei que expressamente fagam mengdo a esses
servigos ou a suas prestadoras.

134 Art. 22 Para os efeitos desta Lei, considera-se:

I - Assinante: contratante do servico de acesso condicionado;

IT - Canal de Espaco Qualificado: canal de programag¢do que, no horario nobre, veicule majoritariamente
conteudos audiovisuais que constituam espaco qualificado; III - Canal Brasileiro de Espago Qualificado:
canal de espago qualificado que cumpra os seguintes requisitos, cumulativamente: a) ser programado por
programadora brasileira; b) veicular majoritariamente, no horario nobre, contetidos audiovisuais brasileiros
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como complexo de atividades que permite a emissao, transmissao e recepc¢ao, por meios
eletronicos quaisquer, de imagens, acompanhadas ou ndo de sons, que resulta na entrega
de contetdo audiovisual exclusivamente a assinantes.

Além disso, de acordo com LIMA (2012), como forma de estimular a competicdo
e oferecer novas opcdes de conteddo audiovisual de qualidade com melhores servicos por

precos menores, a Lei passou a permitir a participacdo do capital estrangeiro que antes

que constituam espago qualificado, sendo metade desses contetidos produzidos por produtora brasileira
independente; c) ndo ser objeto de acordo de exclusividade que impega sua programadora de comercializar,
para qualquer empacotadora interessada, os direitos de sua exibicdo ou veiculagdo; IV - Canal de
Programagdo: resultado da atividade de programag¢do que consiste no arranjo de contetidos audiovisuais
organizados em sequéncia linear temporal com horarios predeterminados; V - Coligada: pessoa natural ou
juridica que detiver, direta ou indiretamente, pelo menos 20% (vinte por cento) de participagdo no capital
votante de outra pessoa ou se o capital votante de ambas for detido, direta ou indiretamente, em pelo menos
20% (vinte por cento) por uma mesma pessoa natural ou juridica; VI - Comunicagdo Audiovisual de Acesso
Condicionado: complexo de atividades que permite a emissdo, transmissdo € recep¢do, por meios
eletronicos quaisquer, de imagens, acompanhadas ou ndo de sons, que resulta na entrega de conteudo
audiovisual exclusivamente a assinantes; VII - Conteudo Audiovisual: resultado da atividade de produgéo
que consiste na fixagdo ou transmissdo de imagens, acompanhadas ou ndo de som, que tenha a finalidade
de criar a impressdo de movimento, independentemente dos processos de captagdo, do suporte utilizado
inicial ou posteriormente para fixa-las ou transmiti-las, ou dos meios utilizados para sua veiculagdo,
reproducdo, transmissdo ou difusdo; VIII - Contetdo Brasileiro: contetido audiovisual produzido em
conformidade com os critérios estabelecidos no inciso V do art. 12 da Medida Provisoria n® 2.228-1, de 6
de setembro de 2001; IX - Conteudo Jornalistico: telejornais, debates, entrevistas, reportagens e outros
programas que visem a noticiar ou a comentar eventos; X - Distribuicao: atividades de entrega, transmissao,
veiculagdo, difusdo ou provimento de pacotes ou conteudos audiovisuais a assinantes por intermédio de
meios eletronicos quaisquer, proprios ou de terceiros, cabendo ao distribuidor a responsabilidade final pelas
atividades complementares de comercializagdo, atendimento ao assinante, faturamento, cobranca,
instalagdo e manutengdo de dispositivos, entre outras; XI - Empacotamento: atividade de organizagdo, em
ultima instancia, de canais de programacao, inclusive nas modalidades avulsa de programacéo ¢ avulsa de
contetdo programado, a serem distribuidos para o assinante; XII - Espago Qualificado: espaco total do
canal de programacao, excluindo-se conteudos religiosos ou politicos, manifestagdes e eventos esportivos,
concursos, publicidade, televendas, infomerciais, jogos eletrdnicos, propaganda politica obrigatoria,
conteudo audiovisual veiculado em horario eleitoral gratuito, conteudos jornalisticos e programas de
auditorio ancorados por apresentador; XIII - Eventos de Interesse Nacional: acontecimentos publicos de
natureza cultural, artistica, esportiva, religiosa ou politica que despertem significativo interesse da
populacao brasileira, notadamente aqueles em que participem, de forma preponderante, brasileiros, equipes
brasileiras ou selegdes brasileiras; XIV - Modalidade Avulsa de Contetido Programado ou Modalidade de
Video por Demanda Programado: modalidade de contetdos audiovisuais organizados em canais de
programacdo ¢ em horario previamente definido pela programadora para aquisicdo avulsa por parte do
assinante; XV - Modalidade Avulsa de Programac¢do, ou Modalidade de Canais de Venda Avulsa:
modalidade de canais de programacdo organizados para aquisi¢do avulsa por parte do assinante; XVI -
Pacote: agrupamento de canais de programacao ofertados pelas empacotadoras as distribuidoras, € por estas
aos assinantes, excluidos os canais de distribui¢@o obrigatoria de que trata o art. 32; XX - Programagao:
atividade de selegdo, organizagdo ou formatagdo de contetidos audiovisuais apresentados na forma de canais
de programacao, inclusive nas modalidades avulsa de programacéo e avulsa de contetido programado; XXI
- Programadora Brasileira: empresa programadora que execute suas atividades de programagao no territorio
brasileiro e que atenda, cumulativamente, as condigdes previstas nas alineas “a” a “c” do inciso X VIII deste
artigo e cuja gestdo, responsabilidade editorial e selecdo dos conteudos do canal de programacdo sejam
privativas de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de 10 (dez) anos; XXIII - Servico de Acesso
Condicionado: servigo de telecomunicagdes de interesse coletivo prestado no regime privado, cuja recepgao
¢ condicionada a contratacdo remunerada por assinantes e destinado a distribuicdo de conteudos
audiovisuais na forma de pacotes, de canais nas modalidades avulsa de programagao e avulsa de conteudo
programado e de canais de distribui¢do obrigatdria, por meio de tecnologias, processos, meios eletronicos
e protocolos de comunicagdo quaisquer.
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era permitido somente para as operadoras por DTH e MMDS, além de ser limitado na TV
a cabo no montante de 49%%°. Na sequéncia, ha, ainda, no art. 4° da Lei n°. 12.485/11, a
limitacdo da integracdo vertical nesse segmento, impedindo que empresas que atuem em
determinado elo do segmento de TV Paga (dentre os quais se encontram a producao,
programacdo, empacotamento e distribuicdo) exercam atividades nos demais elos.

Nesse aspecto, vale destacar o disposto no art. 5° da Lei n° 12.485/11, onde se
coloca que o controle ou a titularidade de participacdo superior a 50% do capital total e
votante (de empresas prestadoras de servigos de telecomunicacdes de interesse coletivo)
ndo podera ser detido (direta, indiretamente ou por meio de empresa sob controle comum)
por concessionarias e permissionarias de radiodifusdo sonora e de sons e imagens e por
produtoras e programadoras com sede no Brasil, ficando vedado a estas explorar
diretamente aqueles servicos. Trata-se, portanto, de uma restricdo a propriedade cruzada
no setor audiovisual brasileiro: uma rede de TV aberta continuard produzindo e
distribuindo contetdo e, a0 mesmo tempo podera continuar sendo sécia (em até 50%) de
empacotadoras e distribuidoras de TV paga. Essa medida permite que as concessionarias
de telefonia utilizem suas redes para fornecer servicos de TV paga [LIMA (2012)].

Ademais, como foi discutido na primeira secao deste capitulo, a Lei da TV paga
institui de reserva de mercado para o produto nacional nesse segmento: (i) Cota de Tela
de Programacdo; (ii) Cota de Tela de Empacotamento!®. A validade dos dois

15 Sobre o tema, a Consultoria Juridica do Ministério das Comunicagdes menciona que "a outorga do
servico é distinta da outorga da radiofrequéncia (a qual exige prévia licitagdo). Assim, os servigos do SeAC
— Servico de Acesso Condicionado, ndo precisam ser licitados, eis que acessivel a todos, bastando pagar
pela outorga junto a Anatel" (fls. 37 das referidas Informacgdes n°.118/2012/BMF/CGAJ/CONJUR-
MC/AGU).

1%6 Vale destacar que os paises da Europa, Canada, Coréia do Sul (como sera visto no quarto capitulo) e
Australia também estabeleceram cotas (denominadas “obrigagdes de veiculagdo™) para salvaguardar a
producdo doméstica. Na Europa, as cotas sdo de 50% de conteido nacional no espago qualificado para
todos os canais. Além disso, todos os canais de TV aberta ou por assinatura presentes no mercado europeu
tém de ser programados em terras europeias, a excec¢do de canais de jornalismo internacional e canais
voltados a comunidades étnicas ou linguisticas especificas. Mesmo nos Estados Unidos, a politica de
protecdo e incentivo a producdo independente realizada por empresas produtoras sem vinculos com os
canais praticada entre as décadas de 70 e 90 é apontada como fator determinante para o fortalecimento do
mercado de séries e filmes norte-americanos, possibilitando inovacdo, diversidade de contetdos e
desenvolvimento. Ver: http://www.ancine.gov.br/fag-lei-da-tv-paga.
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mecanismos de Cota de Tela nesta lei Lei n® 12.485/11% esta condicionada pelo art. 2118
o0 qual contempla o relaxamento das normas, a critério da ANCINE, diante de
“comprovada impossibilidade de cumprimento” e também pelo art. 41 que prevé o
término da vigéncia de doze anos a partir da promulgacéo da Lei. Vale dizer que, a partir
de setembro de 2023, ndo mais valerdo as exigéncias da estipulacdo de Cota de Tela para
TV paga. Ela predominara por 12 anos e esse prazo servira para que a lei cumpra suas
finalidades, caso contrério, ha possibilidade de prorrogacao dessas medidas.

O Quadro 1 a seguir resume todos instrumentos discutidos neste capitulo e no
capitulo 3. Eles serdo aprofundados no proximo capitulo, a partir de uma analise de sua
evolucdo nos ultimos anos, para descobrir os impactos dessas medidas na ocupagdo das
obras nacionais em diferentes janelas de exibi¢do (objetivo da politica audiovisual).

157 Art. 16. Nos canais de espaco qualificado, no minimo 3h30 (trés horas e trinta minutos) semanais dos
contetdos veiculados no horario nobre deverdo ser brasileiros e integrar espago qualificado, e metade
devera ser produzida por produtora brasileira independente.

Art. 17. Em todos os pacotes ofertados ao assinante, a cada 3 (trés) canais de espago qualificado existentes
no pacote, ao menos 1 (um) devera ser canal brasileiro de espago qualificado.

Art. 18. Nos pacotes em que houver canal de programagao gerado por programadora brasileira que possua
majoritariamente conteudos jornalisticos no horario nobre, devera ser ofertado pelo menos um canal
adicional de programacdo com as mesmas caracteristicas no mesmo pacote ou na modalidade avulsa de
programacao, observado o disposto no § 42 do art. 19.

158 Art. 21. Em caso de comprovada impossibilidade de cumprimento integral do disposto nos arts. 16 a
18, o interessado deverd submeter solicitagdo de dispensa a Ancine, que, caso reconhega a impossibilidade
alegada, pronunciar-se-a sobre as condi¢des e limites de cumprimento desses artigos.
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Quadro 1 — Instrumentos de Politica Publica para o Setor Audiovisual Brasileiro desde a década de 1990

- . Agente(s) .
Instrumento de Politica Tipo de Politica Atividade a,tl'ng|da envolvido(s) pela Objetivo e Descrigéo da Politica Momento da Politica e Ano de Inicio
pela politica politica Marco Legal
Produtores culturais Estimular o desenvolvimento produtivo das
Lei Rouanet Producio de e empresas da atividades culturais de forma indireta, i.e., Primeira Onda de
N Fomento Indireto L ¢ . P empresas escolhem o projeto cultural em troca | Politicas — Primeiro 1991
(Lei n°8.313/91) atividades culturais | economia como um d - 0 -
todo e abatimento de 100% no |mpostq o_le renda, Marco Legal
na forma de doagéo ou patrocinio.*
Produtoras e Estimular o desenvolvimento audiovisual de
Art.10 Producio emoresas da forma indireta. Empresas escolhem projeto Primeira Onda de
. S Fomento Indireto 0auG - P audiovisual por meio de investimento, em Politicas — Primeiro 1993
(Lei do Audiovisual) Audiovisual economia como um . 0 . |
todo troca de abatimento de 100% do imposto de Marco Lega
renda.**
Estimular o desenvolvimento audiovisual de
Produtoras e forma indireta. Empresas escolhem projeto
Art.1° A Producio empresas da audiovisual por meio de investimento, em Primeira Onda de
. R Fomento Indireto ocu¢ - I troca de abatimento de 100% do imposto de Politicas — Primeiro 2006
(Lei do Audiovisual) Audiovisual economia como um da. Ademai d locad |
todo renda. Ademais, o ga_sto pode ser colocado Marco Lega
como 'despesa operacional’ dando beneficio
fiscal liquido a empresa.**
Producio Produtoras Estimular a producéo de obras audiovisuais
Art.3°0 Cinemato gréfica e (nacionais) e por distribuidoras estrangeiras (majors) que Primeira Onda de
. o Fomento Indireto ma‘ograt S podem abater 70% do imposto de renda caso Politicas — Primeiro 1993
(Lei do Audiovisual) Distribuicéo Distribuidoras S ducio local d M Leaal
Audiovisual (estrangeiras) invistam na producdo local, tornando-se arco Lega
coprodutoras.
Producio Estimular a producéo de obras audiovisuais
Art3° A Televis;;va e Produtoras e por programadoras (nacionais ou estrangeiras) Primeira Onda de
. L Fomento Indireto S que podem abater 70% do imposto de renda Politicas — Primeiro 2006
(Lei do Audiovisual) Distribuicéo Programadoras A ducio local d M Leaal
Audiovisual caso invistam na producéo local, tornando-se arco Lega
coprodutoras.

(*) Prioritariamente. (**) Desde que ndo passe de 4% do imposto total para pessoa fisica e 6% do imposto total para pessoa juridica.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 1 — Instrumentos de Politica Publica para o Setor Audiovisual Brasileiro desde a década de 1990 (CONTINUACAOQ)

- . Agente(s) .
Instrumento de Politica Tipo de Politica Atividade a,tl'nglda envolvido(s) pela Objetivo e Descricdo da Politica Momento da Politica e Ano de Inicio
pela politica politica Marco Legal
x Estimular a producéo de obras audiovisuais
Producéo Produtoras d - fi L dad
Art. 39° X _ Televisiva e (nacionais) e por programadoras (estrangeiras) que ficam PI’!ﬂ"\EII‘a Onda de
S Fomento Indireto ST isentas da CONDECINE Remessa (de 11%) | Politicas — Segundo 2001
(MP 2228-1/01) Distribuicdo Programadoras L x
L - caso invistam (3%) na producdo local, Marco Legal
Audiovisual (estrangeiras)
tornando-se coprodutoras.
Aplicacdo dos recursos em projetos
x audiovisuais que devem gerar receita para 0s .
FUNCINES Fomento Indireto Dil:')s:r(')ictj)lljj(i;agc‘) e Empresas do Setor FUNCINEs. Empresas escolhem Pz:;[incee:iosgdiggo 2001
(MP 2228-1/01) Exibi %o Audiovisual especializadas no audiovisual para aplicar Marco Le gal
¢ Seus recursos que serdo deduzidos em 100% 9
do imposto de renda.*
Cada complexo cinematografico (cinema)
Cota de Tela Cinematografica Politica Exibicio deve exibir um nimero de dias e de titulos Segunda Onda de
(art. 55 da MP 2.228-1/01 e IN . . G20 Exibidoras diferentes minimo com filmes brasileiros. A | Politicas — Segundo 20012
o Regulatéria Cinematografica A - .
n° 88/10) obrigacdo varia com o nimero de salas de Marco Legal
cada complexo.!
A Cota de Tela de Programag&o estabelece
Cota de Tela de Programacéo que cada CEQ deve exibir 3h30min de .
. x , <. . Terceira Onda de
e de Empacotamento Politica Programagdo e Programadoras e contetdo brasileiro por semana no horario Politicas — Quarto 2011
(Lein®12.485/11 e IN Regulatéria Empacotamento Empacotadoras nobre. A Cota de Tela de Empacotamento Marco Leaal
n°100/12) estabelece que a cada trés canais CEQs deve 9
ter um canal CABEQ.
Processo Seletivo de escolha, em regime de Terceira Onda de
PRODECINE 01: Linha A . Producéo concurso publico, de obras brasileiras de P .
Fomento Direto . . Produtoras . . Politicas — Terceiro 2009
(FSA) Cinematogréfica longa metragem cinematogréficas, sob forma
dei . Marco Legal
e investimento.

(1) Tabela com os dias e titulos de obrigagdo da Cota de Tela apresentada na se¢do anterior. (2) Cota de Tela ap6s ter sido abandonada na ‘Escuriddo Collorida’ foi retomada na MP de
criacdo da ANCINE (MP 2.228-1/01).

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 1 — Instrumentos de Politica Publica para o Setor Audiovisual Brasileiro desde a década de 1990 (CONTINUACAQ)

. - -, Atividade atingida Aggnte(s) - . i, Momento da Politica e .
Instrumento de Politica Tipo de Politica e envolvido(s) pela Objetivo e Descricdo da Politica Ano de Inicio
pela politica politica Marco Legal
s ~ Processo Seletivo de escolha, em regime de Terceira Onda de
PRODAV 01 Linha B Fomento Direto Pro_duc_;ao Produtoras fluxo continuo, de obras audiovisuais Politicas — Terceiro 2009
(FSA) Audiovisual L . h
brasileiras, sob forma de investimento. Marco Legal
Processo Seletivo de escolha, em regime de
L ~ fluxo continuo, de obras brasileiras de longa Terceira Onda de
PRODECI(EE A?)Z' Linha C Fomento Direto Dpir;?iléﬁoéi IDPirsct)rdigtuoiEiejrgs metragem cinematogréficas, sob forma de Politicas — Terceiro 2009
¢ investimento, apresentadas por Marco Legal
Distribuidoras.
Processo Seletivo de escolha, em regime de Terceira Onda de
PRODECINE 03: Linha D . S o fluxo continuo, de projetos de o -
Fomento Direto Distribuicéo Distribuidoras T . . Politicas — Terceiro 2009
(FSA) comercializagdo de obras cinematograficas
e - - Marco Legal
brasileiras, sob forma de investimento.
Processo Automatico de escolha, em regime
PRODAYV 06 Producéo, Produtoras, hibrido, de obras audiovisuais e praticas Terceira Onda de
(antigo PAR) Fomento Direto Distribuicdo e Distribuidoras e comerciais que obtiveram sucesso no Politicas — Terceiro 2005
(FSA) Programagcao Programadoras desempenho financeiro, para destinacdo em Marco Legal
um projeto, sob a forma de investimento.
Processo Automatico de escolha, em regime
PRODAYV 07 hibrido, de obras audiovisuais que obtiveram Terceira Onda de
(antigo PIQCB) Fomento Direto Producéo Produtoras sucesso na sua qualidade artistica, para Politicas — Terceiro 2005
(FSA) destinagdo em um projeto, sob a forma de Marco Legal
investimento.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 1 — Instrumentos de Politica Publica para o Setor Audiovisual Brasileiro desde a década de 1990 (CONTINUACAQ)

- . Agente(s) .
Instrumento de Politica Tipo de Politica Atividade a,tl'nglda envolvido(s) pela Objetivo e Descricdo da Politica Momento da Politica e Ano de Inicio
pela politica politica Marco Lega
Editais de sele¢do de projetos de coproducdo
Editais Internacionais internacional, com base em acordos bilaterais Terceira Onda de
Fomento Direto Producéo Produtoras ou multilaterais (Ibermedia), para producao. Politicas — Terceiro 2013
(orcamento da ANCINE) ¢ para p ¢
¢ Também ha incentivo de participacdo dessas Marco Legal
coprodugdes em festivais internacionais.
Produtores culturais e Conceder financiamento para investimentos
Atividades emoresas da e planos de negocio das empresas Terceira Onda de
PROCULT Fomento Direto Culturais em geral econon?ia como um pertencentes as cadeias produtivas da Politicas — Terceiro 2006
g todo economia da cultura com objetivo de Marco Legal
fomentar as atividades culturais brasileiras
Premiagdo dada a pequenos exibidores (até
20 salas de exibicdo) que cumpriram a Cota Terceira Onda de
PAR Exibicéo Fomento Direto Exibicdo Exibidores de Tela cinematografica. Quanto maior o Politicas — Terceiro 2005
(orgamento da ANCINE) Cinematografica cinematograficos ntmero de dias e titulos de filmes brasileiros Marco Leaal
maior a premiagdo, que é destinada a g
modernizacao do parque exibidor.
Linha de Crédito e Exibicio Exibidores Ampliar e modernizar o parque exibidor Terceira Onda de
Investimento Fomento Direto Cinematog rafica cinematoaraficos brasileiro, por financiamento (reembolsavel e | Politicas — Terceiro 2006
(PCPV-FSA) g g ndo-reembolsével) Marco Legal
I _ Regime de desoneragdo tributéria para Terceira Onda de
RECINE Isencdo Fiscal . EX'b'Qaq . . EXIbIdOI’/E? atividade de exibicao, inclusive desoneracao Politicas — Terceiro 2006
(PCPV) ¢ Cinematogréfica cinematogréficos ¢ ¢

para importacgao de tecnologia estrangeira

Marco Legal

Fonte: Elaboragéo propria.
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CAPITULO I1lIl: A ECONOMIA DO AUDIOVISUAL
BRASILEIRA E OS IMPACTOS DE SUAS POLITICAS
PUBLICAS

No capitulo 2 foram discutidos todos os instrumentos de politica para o setor
audiovisual desde a década de 1990. Realizadas a contextualizacdo e analise legal de cada
instrumento de politica publica, o presente capitulo tem por objetivo analisar o impacto
das mesmas na Economia do Audiovisual. O objetivo deste capitulo é avaliar as politicas
publicas voltadas ao setor audiovisual nos ultimos 20 anos, isto €, desde o periodo de
retomada do cinema brasileiro, a partir do qual, conforme explicado no segundo capitulo,
foram desenhadas as novas politicas ao setor.

O capitulo esta dividido em duas partes: (i) a primeira parte mostra a evolugéo
recente do setor e o retrato atual de cada janela de exibicdo, ou seja, como o conteddo
audiovisual brasileiro se comporta em cada segmento de mercado; (ii) a segunda se¢édo
mostra os efeitos das politicas tanto regulatérias quanto de fomento no audiovisual
brasileiro. Vale destacar que a industria audiovisual evoluiu em varias dinamicas nos
ultimos anos, no entanto, o enfoque desse trabalho é dado a ocupacdo do contedo
audiovisual nacional nas diferentes janelas de exibicao, ja que esse foi o objetivo principal
perseguido pelas politicas publicas voltadas ao setor. A principal fonte de informacdes e
dados do capitulo é o Observatério do Cinema e do Audiovisual da ANCINE
(OCA/ANCINE). As informacdes obtidas pela ANCINE que ndo se encontram no OCA
estdo referenciadas em nota ao longo do capitulo. Entre as outras fontes de dados
utilizadas destacam-se: RAIS/MTE; IBGE; MPA; Filme B; Observatério Europeu do
Audiovisual (OEA/Focus); STATISTA.

PARTE | — EVOLUCAO DO SETOR AUDIOVISUAL BRASILEIRO NOS
ULTIMOS ANOS

I11.1.1 Movimentos na Renda e Emprego do Setor Audiovisual Brasileiro

Analisando a evolucao do setor audiovisual brasileiro nos tltimos anos, no que se
refere ao valor adicionado gerado por toda essa industria, através da metodologia de

matriz insumo-produto desenvolvida pela ANCINE®®, chega-se ao valor total desta

159 Ver: http://oca.ancine.gov.br/sites/default/files/publicacoes/pdf/valoradicionado2016.pdf.
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indUstria em R$24,5 bilhdes para 2014. Ou seja, as atividades econdémicas do setor
audiovisual foram diretamente responsaveis por uma geracao de renda de R$ 24,5 bilhdes
na economia brasileira (vide Gréfico 5). Isso corresponde a 0,54% do PIB para este ano.

Grafico 5 — Evolugéo do Valor Adicionado Real do Setor Audiovisual, de 2007 a 2014
(R$ bilhdes de 2014*)
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Fonte: DEANE (2016). Ver: OCA/ANCINE.
(*) Deflator implicito do PIB.

Gréfico 6 — Evolucao das Participacdes do Setor Audiovisual na Economia (%), de 2007 a 2014

on 293% 3.00% 2919
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Fonte: DEANE (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Como ilustra o Grafico 6, ao se comparar o valor adicionado do setor com o

restante da economia, pela sua variacdo em termos reais, percebe-se um crescimento de
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66% entre 2007 e 2014, o que equivale a uma expansdo continua de 8,8% ao ano no
periodo. Este percentual é significativamente superior & média de todos os setores da
economia no periodo observado. Com isso, a industria revela uma participacdo
semelhante e até maior do que outros setores como téxtil, vestuario, autopecas, e produtos
farmacéuticos. Isto é, em constante crescimento, a cadeia audiovisual brasileira tem se
consolidado como geradora de contetido, emprego e renda.

O Gréfico 6 mostra a contribuicdo do audiovisual no valor adicionado pelo setor
de servicos empresariais ndo financeiros, no valor adicionado pelo setor de servigos,
como um todo, e no valor adicionado total da economia. A partir dele é possivel observar
que ndo s6 o peso do setor é bastante significativo, como também ele apresenta
comportamento majoritariamente ascendente, nas trés curvas apresentadas.

De fato, quando se observa a evolucao de sua da participacdo entre 2007 e 2014,
no valor adicionado total da economia brasileira, verifica-se uma taxa de crescimento de
42,1% no periodo. Ademais, ao se observar a taxa de crescimento real do setor, ano a ano,
comparada com 0 crescimento da economia como um todo, percebe-se que o0 setor
audiovisual tem superado continuamente a taxa de crescimento brasileira, como pode ser

visto no Graéfico 7.

Gréfico 7 - Valor adicionado pelo setor audiovisual e Valor adicionado total: variagdes
anuais reais* (%), de 2007 a 2014

15,9

7.1 "8 6,7
5,2
4,1 4,2
I I 213 I 2,5
1,0
’ > Hm
= [ =

2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014

m VA Audiovisual ® VA Economia

Fonte: DEANE (2016). Ver: OCA/ANCINE.
(*) Deflator implicito do PIB.
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No que se refere ao emprego total gerado pelo setor audiovisual, com os dados da

RAIS (Registro Anual de InformagBes Sociais) do Ministério do Trabalho e Emprego

160

(MTE), observa-se que em 2015 o numero de ocupacbes—" registrado

pelo setor

audiovisual foi de 243.128 mil empregos, representando 0,20% do total da economia. A

Tabela 3 apresenta a evolucio do nimero de empregos do setor entre 2007 e 201561,

Tabela 3 - Evolucdo do Numero de Empregos Diretos e Indiretos no Setor Audiovisual entre 2007 e 2015
ATIVIDADES 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Produgéo e Pos-Produgéo 13.716 16.228 19.840 21.601 25.603 28.160 29.921 29.555 28.805
Distribuic&o 5.151 4.406 3.476 3.146 2.739 2.755 23936 232,92 221952
Exibiio Cinematografica 21.619 21.852 24.635 28.792 29.919 33.149 35.909 37.033 36.600
TV Aberta 102561 110630 115210 123535  130.860  133.105 132047  137.091  132.406
Programadoras de TV Paga 11.679 11.128 9.920 13.427 12.726 10.862 9.823 8.924 9.285
Operadoras de TV Paga 27517 33.162 46.428 46.282 54.034 51.044 48.837 14.753 13.394
Aluguel de DVD's 26.957 21.678 22.687 21.064 18.668 16.701 14.190 12.457 10.732
Comércio Varejista de CD's, DVD's 17.810 15.388 13.793 13.568 12.918 11.965 11.195 10.680 9.687
Total Setor Audiovisual 227011 234473 255990 271416 287465  287.741 284316 252815  243.128
Economia Brasileira 37.607.430 39.441.566 41.207.546 44.068.355 46.310.631 47.458.712 48.948.433 49.571.510 48.060.807
Audiovisual/E Brasileira (%) 0,60% 0,59% 0,62% 0,62% 0,62% 0,61% 0,58% 0,51% 0,51%

Fonte: DEANE et al (2017). Ver: OCA/ANCINE.

A relevancia do setor audiovisual também pode ser medida pela sua massa salarial
que foi da ordem de R$7,2 bilhdes em 2014. No mesmo periodo, verifica-se que também
o0 salario médio é maior do que outros setores, situando-se em R$3.582 para esse ano,
enquanto que a média salarial para o setor de servicos foi de R$2.084 [MPA (2016)]. Com
isso, a partir de sua evolucdo dos ultimos anos, percebe-se como o setor audiovisual se
consolida como um forte gerador de emprego*®? e renda.

N&o obstante os resultados alcancados nos dltimos dez anos nos diferentes
segmentos da inddstria, a participacdo liquida internacional brasileira de contetdo e de
servicos ainda € deficitaria, conforme observado pela Tabela 4. Efetivamente, apesar do

crescimento significativo no valor das exportacdes em 2015, que apresentou uma taxa de

160 A RAIIS entende por vinculos empregaticios as relagdes de emprego, estabelecidas sempre que ocorre
trabalho remunerado. O nimero de empregos em determinado periodo de referéncia corresponde ao total
de vinculos empregaticios efetivados. O nimero de empregos difere do nimero de pessoas empregadas,
uma vez que o individuo pode estar acumulando, na data de referéncia, mais de um emprego.

161 Os dados de emprego se referem ao niimero de vinculos ativos em 31 de dezembro do ano de referéncia.
162 A partir de dados da MPA (2016), verifica-se que em 2014, o setor audiovisual contava com,
aproximadamente, 169 mil empregos, niumero que representa 0,30% do total de vinculos registrados na
economia daquele ano. Em termos de efeito indireto do setor audiovisual sobre o total de empregos, o
multiplicador estimado é de 2,94. Esse valor significa que para cada emprego criado no audiovisual outros
1,94 empregos séo gerados em outros setores da economia em razdo da maior demanda por insumos, assim,
em 2014, foram gerados 328 mil empregos provocados por essa industria.
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aumento de 110,1%, as importacdes continuaram expressivas, chegando a U$S 1,6
bilhdes em 2015. Como resultado, o saldo dos servicos audiovisuais apresentou déficit de
US$S 1,4 bilhdes no mesmo ano.

Tabela 4 — Brasil: Vendas e AquisicOes de Servicos Audiovisuais (em US$) em 2014 e 2015.
ANO 2014 2015 VAR %
Vendas (Exportacdes) 73.688.717,89 154.806.638,50  110,10%
Aquisicdes (Importagbes) 1.546.144.985,50  1.590.905.650,99 2,90%
Saldo -1.472.456.267,60 -1.436.099.012,49  -2,50%

Taxa de Cobertura 0,048 0,097 -
Fonte: NAKAMURA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

N&o obstante, o setor audiovisual brasileiro ainda e deficitario. O conteudo
nacional ainda apresenta uma baixa penetracdo no mercado internacional, se comparado
a outros paises. Nesse sentido, o advento das tecnologias digitais de reproducgéo, assim
como suas transformacdes dos ultimos anos, traz grandes oportunidades a industria, ao
melhorar a experiéncia do espectador e reduzir os custos de logistica. No entanto, ndo se
observam ac@es de politica econébmica para catalisar esse processo de forma efetiva. Este
cenario indica a necessidade de ajustes nas politicas publicas, com o objetivo de promover
a industria audiovisual, que levem em conta os efeitos das transformagdes na dinamica
da inddstria nos ultimos anos.

Ademais, como foi visto no segundo capitulo, ndo ha mecanismos de politica que
estimulem efetivamente a capacidade inovativa interna do setor. As politicas direcionadas
a essa industria permanecem ligadas a Idgica tradicional do investimento em producao,
na qual h&d uma separacdo arbitraria entre contetdo e tecnologia, conforme explicitado no
primeiro capitulo. Assim, persiste a concepcdo linear do setor audiovisual e as premissas
do modelo neoclassico da economia da cultura. Resta saber os efeitos dessa politica nas

diferentes janelas de exibicdo, tema da proxima secéo.

111.1.2 O Produto Audiovisual Nacional nas Diferentes Janelas de Exibicéo

Conforme visto anteriormente, a politica publica para o setor audiovisual
brasileiro permanece baseada na logica de incentivo a producdo. O objetivo desta secao
é entender como o produto nacional se comporta e ocupa as diferentes janelas de exibicao.
Cada subsecéo a seguir representa uma janela de exibicdo na qual a veiculacdo de obras

nacionais sera posta em analise.
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111.1.2.1 TV Aberta

Conforme dados compilados pela ANCINE, relativos ao ano de 2015, as obras
audiovisuais veiculadas na TV Aberta sdo, majoritariamente, de origem nacional (Tabela
6). Do conjunto de obras programadas estdo: (i) obras cinematograficas ou
videofonograficas de curta metragem?®?; (ii) obras cinematograficas ou videofonograficas
de média metragem®; (iii) obra cinematografica ou videofonografica de longa
metragem?®°; (iv) obra cinematografica ou videofonogréfica seriada®®; (v) telefilme!®’
[FILLIPO (2016)].

Similar a programacdo dos Ultimos anos, o tempo de veiculacdo de obras
brasileiras permaneceram em 83,3% do line up nos canais monitorados. O total da
programacéo das obras estrangeiras correspondeu a 14,2% da grade, enquanto 2,5% foi
programado com obras de conteudo indefinido. A Gnica emissora que teve 100% de
programacdo nacional foi a TV Gazeta, que ocupou o primeiro lugar do ranking de
veiculacdo nacional. O segundo lugar ficou com o CNT e o terceiro com a TV Cultura
(Gréfico 8). A emissora com a maior taxa de crescimento de veiculacdo nacional foia TV
Brasil (11%), seguida da CNT, com 2,1% de variacdo (Tabela 5).

Tabela 5 — NUmero de Horas e Taxa de Crescimento de
Veiculacdo Nacional, entre 2014 e 2015.

Emissoras 2014 2015 %

TV Brasil 6225:52:00 6908:06:00 11,00%
CNT 8517:35:00 8697:40:00 2,10%
Record 7846:35:00 7980:45:00 1,70%
Rede TV! 8554:25:00 8610:45:00 0,70%
TV Gazeta  8760:00:00 8760:00:00 0,00%
Globo 6691:02:00 6665:02:00 -0,40%
BAND 7053:10:00 6984:40:00 -1,00%
TV Cultura  6796:20:00 6571:55:00 -3,30%
SBT 4711:25:00 4475:20:00 -5,00%
Total 65156:24:00 65654:13:00 0,80%

Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

163 Obra cuja duragdo é igual ou inferior a quinze minutos.

164 Obra cuja duragao é superior a quinze minutos e igual ou inferior a setenta minutos.

165 Obra cuja durac&o é superior a setenta minutos.

166 Obra que, sob o mesmo titulo, seja produzida em capitulos.

167 Obra documental, ficcional ou de animag&o, com no minimo cinguenta e no maximo cento e vinte
minutos de duragdo, produzida para primeira exibicdo em meios eletrénicos.
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Tabela 6 — Tempo de Programacéo das Emissoras de TV Aberta por Origem do Contetddo em 2015

Horas e Percentual de Tempo Veiculado

Emissoras
Brasileira % Estrangeira % Indefinido % Total
TV Gazeta 8760:00:00 100,0% - - - - 8760:00:00
CNT 8697:40:00 99,3% 62:20:00 0,7% - - 8760:00:00
Rede Tv 8610:45:00 98,3% 103:15:00 1,2% 46:00:00 0,5% 8760:00:00
Re?c?r(gje 7980:45:00 91,1% 776:25:00 8,9% 2:50:00 0,0% 8760:00:00
BAND 6984:40:00 79,7% 1701:10:00 19,4% 74:10:00 0,8% 8760:00:00
TV Brasil 6908:06:00 78,9% 1773:00:00 20,2% 78:54:00 0,9% 8760:00:00
Glzgge 6665:02:00 76,2% 1988:17:00 22, 7% 91:50:00 1,1% 8745:09:00
Cult-lr;; 6571:55:00 75,2% 2171:05:00 24,8% - - 8743:00:00
SBT 4475:20:00 51,1% 2615:50:00 29,9% 1666:20:00 19,0% 8757:30:00
Total 65654:13:00 83,3% 11191:22:00 14,2% 1960:04:00 2,5% 78805:39:00

Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Gréfico 8 — Percentual de Horas de Programacédo das Emissoras de TV Aberta, por Origem do
Conteudo em 2015
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Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

De acordo com a metodologia de classificacdo adotada pela ANCINE, para 0 ano
de 2015, verifica-se que predominam obras brasileiras em todas as categorias: (i)
Educacao; (ii) Entretenimento; (iii) Informacéo; (iv) Publicidade; (v) Outros. Ademais,

observa-se que ndo foram programadas obras estrangeiras de publicidade e que a
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programacdo de conteudo sem especificacdo de origem se concentra na categoria

‘Entretenimento’, conforme mostra a Tabela 7.

Tabela 7 - Tempo de Veiculagdo das Categorias de Programacdo da TV Aberta por Origem em 2015
Categoria Brasileira % Estrangeira % Indefinido % Total

Entretenimento  25820:51:00 66,5% 11036:17:00 28,4% 1960:04:00 5,0% 38817:12:00

Outros 16880:42:00 99,9% 19:10:00 0,1% - - 16899:52:00
Informagéo 16133:10:00 99,3% 109:25:00  0,7% - - 16242:35:00
Publicidade 4628:25:00 100,0% - - - - 4628:25:00
Educagéo 2191:05:00  98,8% 26:30:00 1,2% - - 2217:35:00

Total 65654:13:00 83,3% 11191:22:00 14,2% 1960:04:00 2,5% 78805:39:00

Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Apesar da programacdo nas emissoras de TV aberta ser majoritariamente
composta por obras de origem nacional, quando se observa o nimero de veiculacoes de
longas-metragens brasileiros, verifica-se que os filmes nacionais contém apenas 18,7%

de participacgdo, enquanto os titulos estrangeiros detém 81,3% do total (Tabela 8).

Tabela 8 - Veiculagédo de Filmes Brasileiros e Estrangeiros de Longa-metragem na TV Aberta
por Emissora em 2015

Longas-metragens Brasileiros Longas-metragens Estrangeiros
Emissora NO ) ) _ i _ ) _ ) VT_otaI dfe
Titulos N Veiculagdes % Veiculagdes N°Veiculagdes % VeiculagBes eiculacdes

Globo 97 113 12.2% 814 87,8% 927
TV Brasil 120 190 54,8% 157 45,2% 347
TV Cultura 55 83 25,1% 248 74,9% 331
BAND 1 1 0,6% 180 99,4% 181
SBT - - - 177 100,0% 177
Record 3 3 2,5% 116 97,5% 119

Total 262 390 18,7% 1.692 81,3% 2.082

Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Dessa forma, considerando as emissoras cabeca de rede, verifica-se que em 2015
foram exibidos 262 titulos brasileiros e 1.692 estrangeiros na TV aberta. Deste catalogo,
os filmes nacionais foram exibidos 390 vezes, enquanto que os estrangeiros 2.082 vezes.
Ao se analisar esse resultado por grupo, percebe-se que o SBT nédo exibiu nenhum filme

brasileiro no ano, ficando em ultimo lugar do ranking (Tabela 8). Isso revela que ndo sé
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h& menos titulos brasileiros colocados para difusdo como também eles sdo veiculados
menos vezes em sua grade de programacao.

A BAND somente veiculou um filme nacional, enquanto a Record teve apenas
trés filmes nacionais exibidos no ano de 2015. Dentre essas emissoras cabeca de rede,
observa-se que apenas a TV Brasil possui mais de 50% de veiculacéo de longas metragens
nacionais em sua programacao (Grafico 9). Ou seja, somente esta emissora publica exibe
mais da metade de sua grade de titulos de longa-metragem com obras audiovisuais
nacionais. Em todas outras emissoras esse espaco permanece majoritariamente ocupado

por obras estrangeiras.®

Gréfico 9 - Veiculacdo de Longas-Metragens na TV Aberta por Emissora e por Origem em 2015.
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Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Como pode ser verificado na Tabela 8, as emissoras publicas (TV Brasil e TV
Cultura) foram responsaveis por 70% dos filmes brasileiros veiculados, enquanto as
emissoras privadas permaneceram com 30%. A emissora privada com maior exibicdo de
filme brasileiro no periodo foi a Globo que praticamente correspondeu a todas exibicdes
das emissoras privadas: 28,9%. No entanto, se olhada individualmente a programacéo de
filmes brasileiros, por esta emissora, para o periodo foi de apenas 12,2%.

Tendo em vista que esse cenario permanece 0 mesmo de 2007 (e ao longo dos

anos)'®®, os dados mostram que n&o houve mudanca na exibicdo do produto nacional na

188 \er também IKEDA (2015).
169 Ver: http://oca.ancine.gov.br/sites/default/files/publicacoes/pdf/informe_tvaberta_2015.pdf.
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TV aberta, desde o inicio de sua série historica, a despeito de todas as politicas publicas
voltadas majoritariamente a producdo de longas metragens no periodo. Com efeito, vale
ressaltar que, diferentemente da TV fechada'’® que foi regulada pela Lei n° 12.485/11, a
TV Aberta ndo é regulada pela ANCINE. Ademais, conforme visto, vale ressaltar que as
emissoras com maior exibicdo de contetido nacional s&o as TVs publicas’.

Por fim, destaca-se o carater verticalizado, marcante da TV aberta brasileira, em
que as emissoras atuam em todos os elos da cadeia, desde a producéo de contetdos a sua
exibicao na grade televisiva. Como pode ser observado pelo Gréfico 10, 46,9% das séries

e minisséries brasileiras exibidas s&o realizadas pelas proprias emissoras*’2.

Gréfico 10 - Percentual de Tempo de Veiculagéo de Séries e Minisséries Brasileiras por
Classificacdo de Independéncia* em 2015.

BCEQ -
Independente
33,4%

Indefinido
19,7%

= BCEQ BCEQ - Independente Indefinido

(*) BCEQ — Obras Brasileiras de Espaco Qualificado; BCEQ Independente — Obras Brasileiras de
Espaco Qualificado Independente. Fonte: FILIPPO (2016). Ver: OCA/ANCINE.

0TV Paga.
171 \er IKEDA (2015).
172 por empresas coligadas ou controladas.
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111.1.2.2 TV Paga

No que concerne a TV fechada, apesar da existéncia de um grande numero de
canais exclusivos as obras cinematogréficas, por muitos anos os filmes nacionais
acabaram, em grande parte, voltados a um canal: o Canal Brasil. Conforme visto no
segundo capitulo deste trabalho, esse canal surgiu a partir de uma obrigatoriedade legal,
prevista no Decreto n° 2.206/97, que regulamenta a Lei do Cabo'” e prevé a existéncia
de um canal exclusivo a veiculagdo de obras cinematogréaficas brasileiras
[IKEDA(2015)].

Essa regra criou algumas distorces, entre elas, o fato da obrigatoriedade existir
apenas na TV a cabo, gerando discriminagdes segundo a tecnologia de transmisséo.
Efetivamente, se a transmisséo for feita por DTH (satélite) ou MMDS (micro-ondas), ndo
ha obrigacdo na lei. Essa é uma das razdes que explica o fato da operadora Sky ndo ter
colocado o Canal Brasil em seu pacote por anos. Outra distor¢cdo da lei é que ela acabou
por criar uma concentracdo da maioria dos titulos nacionais nesse canal, deixando os
demais canais com exibi¢do quase nula de conteddo nacional. Além disso, na NET,
principal operadora de TV a cabo, o canal era disponibilizado apenas para 0 pacote
‘Advanced’, assim, a exibi¢do dos filmes brasileiros so estaria disponivel a um niimero

muito restrito de consumidores da TV fechada.

Gréfico 11 - Evolucdo do Namero Total de Assinantes de 2002 a 2014 (em Milhges)
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Conforme mostra o Gréafico 11, 0 nimero de assinantes da TV paga vem crescendo

consideravelmente nos ultimos anos, chegando a 19,1 milhGes de pessoas em 2015,

173 1 ei n° 8.977/95.
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equivalente a quase 10% da populagéo para este ano. Vale destacar que a abrangéncia da
TV fechada alcancga ainda mais pessoas, ja que, em geral, ha apenas um assinante por
domicilio. No que se refere a evolucgdo da base de assinantes por tecnologia, houve uma
queda da distribuicdo via satélite (DTH), que ficou responsavel por 58,1% do mercado,
enquanto que a distribuicdo por alcancou 40,9% em 2015 [COSTA & NASCIMENTO
DA SILVA (2017)]. Por fim, a distribuicdo por outras tecnologias fibra 6tica (FTTH) e
micro-ondas (MMDS) ficou com 1,0% do mercado’# (Grafico 12).

Gréfico 12 — Evolucao do NUumero de Assinantes por Tecnologia de 2002 a 2015 (em Mil)
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Em 2015, conforme mostrado através do Grafico 13, 25 grupos empresariais
ofereciam 95 Canais de Espaco Qualificado (CEQs) para distribuicdo nos servigos de TV
Paga no pais'”®. No segmento de TV por assinatura, a maioria dos CEQs é programada
por majors que atuam no setor audiovisual. Entre os grupos de empresas nacionais,
destaca-se o grupo Globo, que é proprietario (coproprietario) de uns dos principais canais
de programac&o do pais: os canais da rede Telecine!’®, o Universal Channel, o Syfy, o

Studio Universal'’” e os canais do SportTV.

174 Com destaque para o aumento da tecnologia de fibra ética no periodo.
175 Desconsideram-se aqui 0s mesmos canais em alta definicdo (HD).

176 Em parceria com Fox, Universal, MGM e Paramount.

177 Em parceria com a NBC/Universal.
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Gréfico 13 - Numero de Canais de Espaco Qualificado no Brasil por Grupo em 2014

Globo/Globo Sat
(com Telecine)
14

Discovery Latin
America
11

Outros
21

Viacom/ MTV
Networks Latin
America

5

News Corp.
6

Time Warner
25

| - programadora
independente S.A.
4

Disney/Buena Vista

Sony/SET BRAZIL NBC UNIVERSAL
2 3

Fonte: MAZZEO et al. (2015). Ver: OCA/ANCINE.

Gréfico 14 — Evolucao do NUumero de Canais de Espaco Qualificado no Brasil por Tipo,

de 01/2013 a 01/2015
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Fonte: MAZZEO et al. (2015). Ver: OCA/ANCINE.

O Gréfico 14 mostra como aumentou o numero de canais brasileiros de espaco
qualificado na ANCINE, de 19 em 2013 para 23 no ano de 2014. Esses quatro novos
canais’® foram classificados como Canais Brasileiros de Espaco Qualificado
Programados por Programadora Brasileira Independente (CBEQIs). Esse aumento pode
ter sido efeito da Cota Canal, ou Cota Empacotamento, instituido pela Lei de TV Paga,

178 Cennarium TV, Tal - Televisdo América Latina, TV Clima Tempo, Zoomo Brasil.
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conforme visto no segundo capitulo deste trabalho. Isto porque a Lei n°® 12.485/11 institui
a Cota de Tela para Empacotamento que estimula a programacéo de canais brasileiros
pelas empacotadoras, logo, a cada trés canais de espago qualificado (CEQs) existentes,
dentro dos pacotes ofertados para os assinantes, pelo menos um deverd exibir
majoritariamente conteudos brasileiros de espaco qualificado no horario nobre.

O nlimero de Canais Super Brasileiros!’® (SB) e de Canais Super Brasileiros nio
controlados ou coligados por concessionaria de servico de radiodifusdo de sons e imagens
(SBsR) permaneceu 0 mesmo no periodo. Em 2015, surgiram 44 canais novos, desses,
apenas 18 canais sdo de espaco qualificado, mas apenas 12 entraram em operacao. Nota-
se que entre esses, apenas trés sdo canais de espaco qualificado realmente novos (H2,
Lifetime e Food Network). Os demais sdo de alta defini¢cdo de canais similares e todos
sdo programados por empresas estrangeiras.

Além dos efeitos sobre os canais, pelos dados de 2015, verifica-se também o0s
efeitos da Cota de Tela de programacéo, criada pela Lei da TV Paga de 2011. A Cota de
Tela para TV fechada, estabelece que cada Canal de Espaco Qualificado (CEQ)!® deve
exibir no minimo 3h30min por semana de contetdo brasileiro de espaco qualificado®
no Horario Nobre (HN)'2, Assim, conforme pode ser observado pelos Gréafico 15 e
Grafico 16, ha uma clara diferenciagdo entre a programacado dos canais estrangeiros fora
e dentro do Horério Nobre.

Esses dados foram obtidos por uma amostra dividida em dois grupos, conforme
classificacdo no Sistema ANCINE Digital (SAD): 55 canais de conteddo em geral (ndo
infantis) e nove canais de conteudo infantil e adolescente (infantis). O universo amostral
é representativo e, com 95% de confianca, reproduz o comportamento do conjunto total
de canais de espago qualificado “ndo brasileiros” programados em 2015, com margem de

erro de 1% para mais ou para menos [COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017)].

178 Canais Super Brasileiros sdo Canais Brasileiros de Espaco Qualificado (CABEQ) ou Canais Brasileiros
de Espaco Qualificado Independentes (CABEQI) que veiculam, no minimo, 12 horas diérias de conteido
audiovisual brasileiro produzido por produtora brasileira independente.

180 Canais de Espaco Qualificado (CEQs) sdo aqueles que, no horario nobre, veiculam obras audiovisuais
de espago qualificado em mais da metade da grade de programacdo. Isto é, sdo canais que exibam
majoritariamente uma programacdo que exclui contetdos religiosos ou politicos, manifestacGes e eventos
esportivos, concursos, publicidade, televendas, infomerciais, jogos eletronicos, propaganda politica
obrigatoria, conteldo audiovisual veiculado em horario eleitoral gratuito, conteldos jornalisticos e
programas de auditdrio ancorados por apresentador.

181 \Ver ANCINE.

182 0 Horario Nobre (HN) para canais voltados para adultos é de 18hs as 24hs (seis horas diarias). O
Horéario nobre nos canais voltados para criancas e adolescentes é das 11h as 14h e das 17h as 21h (7 horas
diarias).
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Gréfico 15— Percentual de Horas de Programacéo por Tipo de Obra nos Canais de Espaco Qualificado
nao Infantis, Dentro e Fora do Horario Nobre, em 2015

Proaramacéo Fora do Horério Nobre Programacdo Dentro do Horario Nobre

10,5% 4%

5,3% 6,1% 105% 12,2%

Brasileira
Estrangeira
Outras

[0)
HELE Publicidade 71,2%

Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Gréfico 16 — Percentual de Horas de Programacédo por Tipo de Obra nos Canais de Espago
Quialificado Infantis, Dentro e Fora do Horario Nobre, em 2015

Programacdo Fora do Horario Nobre Programagcéo Dentro do Horario Nobre

3,6% 6,4%
45% 12,5%
Brasileira

Estrangeira

Outras

79,3%
’ [0)
® Publicidade 71,2%

Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Logo, percebe-se que, para canais ndo infantis a programacdo de contetdo

brasileiro nos CABEQs aumenta de 5,4% para 12,2% quando se entra no horario nobre,
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enquanto que, para canais ndo infantis essa participacdo aumenta de 6,4% para 12,5%.
Ademais, verifica-se que a veiculacdo de contetudo brasileiro ultrapassa, em média, 0s
patamares legais. Como pode ser verificado no Gréfico 17, em 2015, o total de horas de
programacéo brasileira superou, de modo geral, em 41% as cotas de conteido nacional.
Em média, cada canal veiculou 4h56m semanais de obras brasileiras no horario nobre!®
[COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017)].

Nesse contexto, a Lei da TV paga tem um impacto muito maior do que o previsto
pela legislacéo, isto é, ela excede as perspectivas de insercdo da producao brasileira na
programacdo das TVs por assinatura, ja que também a grande arrecadacéo de recursos se
deu a partir dela com a CONDECINE-Teles'®*. Verifica-se um processo de efetiva
participacdo do Estado nos contetidos veiculados na televisdo, o que vai de encontro as
iniciativas de participacdo mais efetiva do Estado na economia, promovida pela Terceira
Onda de politicas. De fato, conforme serd visto na segunda parte deste capitulo, os
mecanismos de fomento indireto, tais como o art. 39 da MP 2.221-8/01 e o art. 3°-A da
Lei do Audiovisual, foram substancialmente usados a partir da demanda que a Lei criou

para programacao de conteudo nacional na televisao fechada.

Gréfico 17 - Tempo de programacao que ultrapassa a cota legal de contetido brasileiro no
horario nobre nos Canais de espac¢o qualificado ndo infantis, em 2015 (média percentual)
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

183 Se considerada a grade de programacao do dia inteiro, essa média sobre para 9h semanais de contelido
nacional.

184 A partir da arrecadacdo da CONDECINE-Teles que colocou o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) em
outro patamar de volume de recursos, aumentando em apenas um ano em 16 vezes a sua arrecadacéo,
conforme visto no capitulo 2.
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Efetivamente, como a maioria dos canais da TV por assinatura sdo canais de
espaco qualificado (CEQs) essa obrigatoriedade cria uma demanda inédita de
programacédo nacional que, além disso, deve ser produzida nos ultimos sete anos, o que
mantém a necessidade constante da geracdo de novas obras audiovisuais brasileiras.*® E
perceptivel, assim, a partir da Lei n° 12.485/11, que tanto as horas de programacao de
contetdo brasileiro na TV por assinatura como o nimero de obras brasileiras destinadas
a TV paga cresceram significativamente.

Como mostra o Grafico 3 do segundo capitulo, o numero de Certificados de
Registro de Titulos (CRTs) para TV paga aumentou de 760 titulos em 2011 para 3.659
titulos em 2015, ou seja, em apenas cinco anos, 0 numero de obras brasileiras registradas
para este segmento de TV aumentou quase cinco vezes. Ademais, aumentou o nimero de
horas de Programacdo na TV por assinatura de obras brasileiras que passou de 534 horas
para 1.801 horas. Também o numero de horas de programacdo na TV fechada cresceu

muito, desde a criagdo da Lei n°® 12.485/11, como pdde ser visto pelo Gréfico 18.

Gréfico 18 — Evolucao do NUumero de dias de Conteudo Brasileiro em Canais de Espaco
Quialificado de 2010 a 2014.
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Fonte: MAZZEO et al. (2015). Ver: OCA/ANCINE.

Portanto, a Lei da TV paga cria dois mecanismos de Cota de Tela que se
complementam, ja que estimula tanto a presenca do produto audiovisual brasileiro nos

canais de programacéo estrangeira quanto estimula a presenca de novos canais brasileiros,

185 Vale destacar que pelo menos metade dessa programacdo (1h45min por semana) deve ser preenchida
com producdo independente, ou seja, das 3h30min de programacao brasileira nos CEQs 1h45min deve ser
de producéo independente.
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programados por empresas nacionais e dedicados predominantemente as obras
audiovisuais brasileiras.'8

A oferta para suprir a demanda por novos produtos brasileiros se da pela
arrecadacdo da CONDECINE, que estende a tributacdo as empresas prestadoras de
servico que tenham capacidade operacional de distribuicdo de produtos audiovisuais
brasileiros, tornando as empresas de telecomunicacdes contribuintes. E por conta da
execucdo destes novos valores que o Fundo Setorial do Audiovisual passou a apresentar
linhas especificas no intuito de atender essa demanda crescente criada pela Lei.

No entanto, hd algumas consideragdes que devem ser feitas. O percentual de horas
de programacdo por dia da semana, no horario nobre, tanto nos canais de espacgo
qualificado infantis, como nos canais ndo infantis (Gréfico 19 e Gréfico 20), diminui
significativamente nos finais de semana (sdbado e domingo), momento com maior

namero de telespectadores.

Gréfico 19 - Percentual de Horas de Programacéo por Dia da Semana, no horario nobre nos
Canais de Espaco Qualificado ndo Infantis em 2015
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

18 No que concerne aos canais jornalisticos, a Lei estimula o acesso do assinante a diferentes fontes de
informacdo jornalistica. Portanto, nos pacotes em que houver canal de programagdo gerado por
programadora brasileira que tenha preponderantemente contelidos jornalisticos no horério nobre, deverd
ser ofertado pelo menos um canal jornalistico adicional de programacéo. Ou seja, se um pacote contém a
Globo News, por lei, 0 mesmo pacote devera ter também a Band News ou Record News.
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Gréfico 20 - Percentual de Horas de Programacédo por Dia da Semana, no horario nobre nos
Canais de Espaco Qualificado Infantis em 2015
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Ademais, ha também uma concentracdo da programacdo brasileira nos horarios
com menor audiéncia, dentro do horario nobre, tanto para canais nao infantis, como para

canais infantis. Como é observado pelo Grafico 21e Grafico 22.

Gréfico 21 - Percentual de Horas de Programacéo Brasileira por Faixa Horaria do horéario
nobre nos Canais de Espaco Qualificado ndo Infantis em 2015
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.
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Gréfico 22 - Percentual de Horas de Programacao Brasileira por Faixa Horaria do horario
nobre nos Canais de Espa¢o Qualificado ndo Infantis em 2015
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Fonte: COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017). Ver: OCA/ANCINE.

32,6%

Com efeito, a distribuicdo das obras brasileiras, nos canais ndo infantis, permanece
alta nas primeiras horas do horario nobre: de 18hs até 19h30m h& uma concentracdo de
quase metade da programacdo de conteGdo nacional. Essa participacdo cai
significativamente até chegar a apenas 14,7% na faixa de 22h30m até 24hs, conforme
mostra 0 Grafico 21. Ja nos canais infantis, o horario nobre difere dos canais adultos'®’, o
primeiro bloco (diurno) se inicia as 11hs e termina as 14hs. O bloco noturno comeca as
17hs e vai até 21hs. Como pode ser observado pelas faixas de horario, no Gréafico 22 a
programacao com obras brasileiras se concentra na faixa de horério de 12h45m até 14hs
e de 17hs até 17h30m (32,6%), justamente nos horarios de menor audiéncia dentro do
horéario nobre infantil[ COSTA & NASCIMENTO DA SILVA (2017)].

Isso mostra que, apesar da Cota de Tela para programacao na TV ter sido efetiva,
ainda h& uma resisténcia das programadoras a disponibilizarem o contedo nacional nos
melhores horarios dentro do horéario nobre. Ademais, quando se sai da obrigacdo
regulatéria imposta pela Lei, a programacao de obras audiovisuais brasileiras cai pela
metade, tanto nos canais infantis como nos canais ndo infantis.

Ao se analisar os longas metragens nacionais exibidos na TV fechada, percebe-se
que ha uma tendéncia clara do nimero de veiculagdes na TV de acordo com o sucesso de
bilheteria do filme no cinema. Observa-se também que, em geral, sdo as mesmas obras
lancadas no cinema as que mais veiculam na televisdo. O Gréafico 23 mostra os longas
nacionais em relacéo ao seu desempenho em salas de exibicéo, o tamanho do langcamento,

e 0 ano da producéo da obra.

187 Nos canais ndo infantis o horario nobre é de 18hs as 24hs.
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Cada ponto do Grafico 23 representa um longa-metragem nacional, o tamanho de
cada ponto é proporcional ao nimero méaximo de salas de exibi¢do que a obra ocupou no
seu lancamento. J& a cor de cada ponto esté relacionada ao ano de producgdo do longa-
metragem: quanto mais escuro o ponto, mais recente é a obra. Durante o ano de 2014, o
filme ‘Minha Mae é uma Pega’, lancado em 2013, foi veiculado nos canais monitorados
61 vezes, enquanto o filme ‘De pernas pro Ar 2, langado em 2012, foi veiculado 53 vezes
na TV por assinatura no mesmo periodo. Portanto, verifica-se que a mesma concentragdo
das exibicGes em poucos filmes que ocorre no cinema se repete na TV paga, como se vera

a sequir.

Gréfico 23 — Numero de Veiculagbes de Longas Metragens na TV Paga em relacdo ao
Publico nos Cinemas, Maximo de Salas Ocupadas e Ano de Producéo, em 2014
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111.1.2.3 Cinema

Nos ultimos anos, no cinema brasileiro, a evolugdo de publico (nimero de
ingressos vendidos), de renda (receita de bilheteria) e do nimero de salas de exibicéo tem
crescido continuamente. A despeito da crise econdmica brasileira nos anos recentes, esses
grandes indicadores vém atingindo recorde ano a ano. Conforme pode ser observado
pelo Gréfico 24, desde o inicio da série histérica da ANCINE, a partir do ano de 200928,
as salas de cinema do pais receberam quase 173 milhGes de espectadores em 2015. Isso
representa uma taxa de crescimento de 11,2%*® em 2015, que supera a média de 7,6%

da série historica, no ano em que houver queda do PIB em 3,8%.

Gréfico 24 — Evolucédo do Publico Total em Salas de Cinema de 2009 a 2015 (em Milhdes)
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Fonte: OCA/ANCINE.

Também a renda teve um aumento significativo em 2015, quando, pela primeira
vez na serie historica, ultrapassou a marca de R$ 2 bilhdes de reais, chegando ao recorde

de R$ 2,34 bilhGes neste ano. Esse crescimento ocorreu a despeito do aumento continuo

18 A série historica da ANCINE comega com a criacdo do SADIS (Sistema de Acompanhamento da
Distribuicdo), as informacBes sdo enviadas pelas distribuidoras por obrigagdo regulatéria: Instrucéo
Normativa da Ancine n° 65, de 2008.

189 Esse crescimento é visto como taxa de crescimento real, ja que ndo é crescimento da renda e sim do
namero de bilhetes vendidos.

148



do preco médio real do ingresso (PM1)!%° que de R$8,61 em 2009 passou para R$13,59
em 2015.

No entanto, apesar do grande crescimento de publico e renda no cinema, o
propulsor do crescimento cinematografico ndo foi o filme brasileiro. Como pode ser
observado pelo Grafico 25, 0 numero de espectadores de filmes brasileiros oscilou de 2009
a 2015, ndo mostrando uma tendéncia clara de crescimento, com o ano de 2015 fechando
com R$ 22,5 milhdes de publico. Com isso, também a participacdo de mercado dos titulos
nacionais flutuou muito nos dltimos anos, chegando a 13% em 2015, 0 que representa o

limite minimo da Cota de Tela Cinematogréafica para este ano.

Gréfico 25 - Publico dos Filmes Brasileiros (Milhdes) e Participacao no Publico Total (%0)
de 2009 a 2015
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Fonte: GARAT (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Como visto no segundo capitulo, a Cota de Tela Cinematogréafica determina o
numero minimo de dias de exibicao de filmes brasileiros, assim como, 0 nimero minimo
de filmes nacionais diferentes (diversidade) que devem ser exibidos nos cinemas do pais.
Ela é um mecanismo regulatério com previsdo legal na MP 2.228-1/01, isto é, a MP de

criagdo da ANCINE, e gerenciada pela Instrugdo Normativa n° 88, de 2010. Anualmente,

190 preco Médio do Ingresso (PMI) €é a razdo da receita de bilheteria sobre o niimero de bilhetes vendidos.
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é publicado um decreto que trata da obrigacdo de dias e titulos da Cota de Tela para 0 ano
seguinte!®®,

Conforme visto no segundo capitulo, esse mecanismo de politica regulatéria
reserva dias para exibicdo cinematografica nacional. Em 2015, além da estipulacdo do
numero de dias e titulos diferentes para filmes brasileiros, foi limitado o nimero de salas
de exibicdo, dentro de um mesmo complexo cinematografico'®?, que podem exibir o
mesmo titulo. Dessa forma, o objetivo desta nova regulacdo é impedir que um cinema
tenha mais de 30% de suas salas ocupadas por um mesmo filme. Caso o cinema exceda
esse novo limite imposto, aumentam-se os dias de obrigacdo de cota de tela nacional de
acordo com o nimero de salas que excederam os limites dispostos no decreto.

A Tabela 2 no segundo capitulo, mostra como atualmente estd disposta a
obrigacdo da Cota de Tela, conforme Decreto n° 8.944/16. O dispositivo regulatorio ndo
sofreu alteracdes desde 2015, quando foi criada a limitacdo dos 30% de ocupacao por um
mesmo titulo. Antes disso, a Cota de Tela havia sofrido alteragdes em 2013, quando se
aumentou o namero de dias de exibicdo de filmes brasileiros para complexos com oito ou

mais salas'®.

Portanto, sabendo o nimero de salas por complexo existentes no parque exibidor
brasileiro no ano de 2015, observa-se que 0 espagco que deveria ser reservado pela
obrigacdo regulatéria no ano para exibicdo nacional, calculado pelo niumero de dias
minimo de obrigatoriedade de Cota de Tela, seria de 14% nesse ano. No entanto,
considerando que o cumprimento de Cota de Tela Cinematografica, no ano de 2015, foi
de 86,7%, conforme disposto no Relatério Anual de Cota de Tela de 2015 da ANCINE®®,
calcula-se, assim, que a exibicao de filmes nacionais foi de apenas 12,6%% para este ano.

Nesse contexto, o espaco de 12,6% para exibicdo de filmes nacionais no ano de
2015 considera apenas o que de fato foi exibido, descontando os complexos que
descumpriram?®®® a norma no ano. Ressalta-se que os complexos descumpridores da Cota

de Tela Cinematogréafica estdo sujeitos a multa de 5% da receita bruta média diaria de

191 Atualmente, a Cota de Tela Cinematografica para o ano de 2017 foi estipulada pelo Decreto n° 8.944,
de 27 de dezembro de 2016.

192 Dentro de um mesmo cinema.

193 Passou a ser 60 dias no minimo por complexo. Antes eram 53 dias.
194http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/Relat%C3%B3ri0%20de%20Cota%20de%20Tela%20201
5%20set.pdf .

195 Esse percentual de 12,6% € o espaco que de fato foi destinado & exibic&o, considerando que do espago
total de 14%, deve-se descontar os complexos descumpridores (13,3%) da cota de tela para este ano.

196 13,3% dos complexos cinematograficos descumpriram a norma no ano.
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bilheteria do complexo, apurada no ano da infracdo, multiplicada pelo nimero de dias de
descumprimento, conforme art. 59 da MP 2.228-1/01. Nesse contexto, verifica-se que a
destinagdo de 12,6% de espaco para exibicdo de filme nacional foi responsavel pelo
market share de 13,0% do publico total no cinema no ano de 2015 (ver Tabela 2 na
p.108). Percebe-se, assim, que a Cota de Tela é o limite minimo ao qual os filmes
brasileiros garantem seu espago nos cinemas nacionais, diferentemente do cenario visto

na cota de tela televisiva.

Conforme disposto anteriormente, a evolucéo crescente da renda e pablico totais,
nos ultimos anos, no cinema ndo foram decorrentes do crescimento da producao nacional,
ja que o publico para filmes nacionais ndo apresentou uma tendéncia de crescimento nos
ultimos anos. Um dos fatores que explica o crescimento do pablico e renda totais nesse
periodo é a expansdo das salas de exibicdo. De fato, a partir de 2015, o parque exibidor
brasileiro ultrapassa a marca de trés mil salas cinematogréficas, finalmente chegando aos

patamares apenas atingidos da década de 1970 (Gréfico 26).

Gréfico 26 — Evolucdo do Numero de Salas do Parque Exibidor Brasileiro, de 1970 até 2015
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Fonte: BARBOSA (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Portanto, esse maior crescimento da renda no cinema pode ser explicado pela

maior infraestrutura das salas de exibigéo, que tinha sofrido um forte sucateamento a
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partir da década perdida na economia brasileira. Efetivamente, durante as décadas de
1980 e 1990 varias salas de cinema deixaram de existir'®”, mas conforme visto no segundo
capitulo deste trabalho (Grafico 2 na p. 78), foi a partir da Primeira Onda de Politicas
Publicas ao setor que esse cenario passa a mudar no parque exibidor brasileiro.

De fato, ao se fazer uma analise univariada'®® da influéncia do niimero de salas de
exibicéo na receita de bilheteria total no cinema brasileiro, verifica-se que, a cada sala de
exibicdo incorporada ao parque, R$ 703,3 mil sdo adicionados a renda do segmento

cinematografico. Assim, verifica-se, no que se refere a renda total do segmento*®®

, que as
politicas determinantes (em 72% no modelo) para aumento da renda do setor foram as
voltadas ao elo da exibic&o, isto &, as salas de cinema do pais.

Como foi visto, na primeira se¢do deste capitulo, foram trés as linhas de acéo
voltadas a exibicdo: (i) RECINE - Regime Especial de Tributacdo para o
Desenvolvimento da Atividade de Exibicdo Cinematogréafica (ver Tabela 19 na p.192);
(i) Linha de Crédito e Investimento (ver Grafico 57 na p.191); (iii) Prémio Adicional de
Renda (PAR Exibicdo). Todas essas ac¢Oes estdo dentro do Programa Cinema Perto de
Vocé (PCPV), gerido pela ANCINE?®,

Apesar de todas essas acOes estarem voltadas a infraestrutura da exibicéo
cinematogréafica, apenas o Prémio Adicional de Renda (PAR Exibicd0o?°!) tem algum
vinculo com a exibicdo de filmes nacionais nos cinemas. 1Sso porque, para concorrer ao
PAR Exibicéo, o exibidor deve ter cumprido o nimero de dias e 0 nimero de titulos da
cota de tela cinematografica. Ademais, o prémio é calculado a partir do nimero de dias
de exibicdo de filmes e nimero de titulos diferentes de filmes brasileiros. Com isso,
quanto mais dias e quanto mais filmes brasileiros o exibidor tiver colocado em seus
cinemas, ao longo do ano, maior sera o prémio recebido pelo PAR.

Vale destacar que apenas 0s pequenos complexos (cinemas de uma e de duas
salas) dos pequenos grupos exibidores (exibidores com no méximo 20 salas em seus
complexos) podem participar do PAR Exibicdo. A destinacéo do valor recebido pelo PAR

197 Um fendmeno muito comum da época foi a transformacao dessas salas de cinema em igrejas evangélicas.
198 Esse resultado foi significativo no modelo, com p-valor de 0.000 e R2 ajustado de 0,72.

199 No que se refere a renda total do segmento e ndo apenas aquela voltada & producéo nacional.

200 Um agradecimento especial aqui & Selmo Kaufmann e Fabio Perrut da Ancine que, além de se preocuparem com a
politica de infraestrutura do setor audiovisual, souberam me explicar cada um dos mecanimos.

201 Como foi visto anteriormente neste capitulo, apenas o PAR Exibicdo permaneceu como programa. O
PAR producdo e PAR distribuicdo foram substituidos pelo PRODAV 06 no SUAT (Sistema de
Financiamento Automatico), enquanto que o0 PAQ (Prémio Adicional de Qualidade) foi substituido pelo
PRODAYV 07 também no SUAT.
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deve ser aplicada na modernizacdo?®? das salas, em recursos de acessibilidade (para
deficientes fisicos, visuais e auditivos) ou para implementacao do sistema de controle de
bilheteria (SCB%3).

Conforme pode ser visto pelo Grafico 27, os valores destinados ao PAR Exibicéo
retomaram o crescimento a partir de 2012, i.e., no momento crucial na evolucdo do
processo de digitalizacdo do parque. No entanto, os valores sdo baixos se comparados as
outras linhas de acdo de politica publica ao setor audiovisual. No ano de 2015, o valor
disponibilizado ao PAR exibicdo chegou a apenas R$ 3 milhdes, isto €, 0,4% dos recursos
totais?® desembolsados no ano. Além disso, apesar de estar voltado & infraestrutura do
setor, 0s recursos sdo direcionados apenas a modernizacdo e ndo ao desenvolvimento

interno de tecnologia.

Gréfico 27 — Evolucéo dos Valores Reais do Prémio Adicional de Renda (Exibigédo) de 2005 a 2015
(R$ de 2015%)
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Fonte: OCA/ANCINE. (*) Valores de 2015.

No que concerne & distribuicdo de filmes brasileiros por origem das
distribuidoras, verifica-se, conforme Gréfico 28, as distribuidoras nacionais detém 24,6%
do publico do cinema em 2015, enquanto as distribuidoras internacionais ficam com uma

202 Nos Gltimos anos os recursos foram usados para a digitalizagdo do parque exibidor.

28 O Sistema de Controle de Bilheteria (SCB) é o sistema de recolhimento de dados da ANCINE
diretamente pelos exibidores. Ele foi implementado para todos exibidores em setembro de 2016 e é o Gnico
sistema no mundo que contém informac8es de bilheteria dos cinemas por sessao.

204 R$ 713 milhGes em 2015.
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participacdo de 74,5%. Ja a codistribuicdo internacional-nacional ficou com 0,9% do
market share de publico.

Apesar das distribuidoras nacionais terem uma participacdo menor no publico e
renda, quando se refere ao total de langamentos em 2015, percebe-se que as distribuidoras
nacionais concentram 79,1% dos langcamentos, ou seja, 0s diferentes titulos exibidos no
cinema brasileiro sdo colocados no mercado pelas distribuidoras nacionais. Isto é, as

distribuidoras nacionais sdo responsaveis pela diversidade de titulos langados no pais.

Grafico 28 - Comparativo da Participagdo de Publico, Renda e Lancamentos por origem da
Distribuidora em 2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

Quando se observa a participagdo da renda das distribuidoras®® no total dos filmes
exibidos em 2014 (Grafico 29), observa-se que a concentracdo da renda fica nas grandes
majors internacionais: Universal (20,8%), Disney (17,8%), Fox (15,4%), Warner (8,6%).
Isso corresponde a um indice de concentracio CR4%2%® de 63%, ou seja, 63% da renda
gerada no segmento cinematografico esta concentrada nessas empresas estrangeiras. No
entanto, em quinto lugar do ranking se encontra a Paris, que € uma distribuidora nacional,

e passou em mais de 2% a participacdo de outras majors como a Sony e a Paramount.

205 Grupos econdmicos.

206 CR4 (Concentration Rate) é um indice de concentragdo obtido a partir da soma das quatro maiores
participagdes das empresas sobre o valor total. Seu céalculo é obtido da seguinte forma: CR4 = Y Si, onde Si
é a participacdo de cada empresa e i = {1,2,3,4}.
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Gréfico 29 - Participagdo de Renda por Distribuidoras nos Titulos Brasileiros e Estrangeiros
Exibidos em 2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

No que se refere a participacdo das distribuidoras nos langcamentos dos filmes
brasileiros, observa-se que sdo as distribuidoras nacionais que mais langam filmes
brasileiros no cinema, ficando com 85,4% da renda em 2015 dos titulos nacionais. Em
segundo lugar, as codistribui¢des concentram 7,6% da renda no langcamento dos filmes
brasileiros e, por fim, as distribuidoras internacionais com 7%.

Isso mostra a importancia das distribuidoras brasileiras na colocagéo dos filmes
nacionais e como a linha de acio do PRODECINE 0227 foi efetiva na fortificacio dessas
empresas, ja que esta politica promove um incentivo & articulagdo entre produtoras e
distribuidoras brasileiras. Também o PRODAYV 07 (que substituiu o PAR distribuicéo)
teve efeito nesses resultados, ja que estimulou a colocagdo dos titulos brasileiros por

distribuidoras nacionais.

207 Ver segundo capitulo.

155



Graéfico 30 — Evolucéo da Participacdo da Renda por Origem das Distribuidoras de Titulos
Brasileiros e Estrangeiros Exibidos, de 2009 a 2015
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Fonte: GARAT (2016). Ver: OCA/ANCINE.

Ainda no que concerne a renda dos titulos brasileiros exibidos, observa-se, pelo
Graéfico 31, que a distribuidora que mais arrecadou com a exibigéo de filmes nacionais foi
a Downtown/Paris?®®, distribuidora brasileira, que obteve 53,1% da renda de filmes
nacionais em 2015. Em segundo lugar e em terceiro lugar ficam as distribuidoras H20
Films, com 15,6%, e Imagem, com 10,8%, ambas também sao distribuidoras nacionais.
Por fim, vale destacar a participacdo da Universal e da Fox, majors estrangeiras, que
também tiveram participacdo na colocagdo do produto audiovisual nacional nas salas de

exibicao pais.

208 A Downtown/Paris é uma Joint Venture das distribuidoras Paris e Downtown, ambas distribuidoras
brasileiras.
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Gréfico 31 — Participacdo da Renda dos Titulos Brasileiros Exibidos por Distribuidoras em 2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

No que se refere a evolucao do numero de titulos brasileiros lan¢ados nos altimos

20 anos (1995 a 2015), verifica-se que ha um crescimento continuo do langamento dos

filmes nacionais, conforme Gréafico 32 .
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Gréfico 32 — Quantidade de Langcamentos Brasileiros, de 2009 a 2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

De fato, de 1995 a 2015, o nimero aumentou de 14 para 129 langcamentos. Isto &,

9,2 vezes mais titulos sdo lancados no mercado, 0 que mostra um grande aumento dos

filmes brasileiros nos cinemas. Além disso, quando se verifica o nimero de filmes

produzidos por ano, observa-se um aumento da distancia entre o nimero de filmes

157



produzidos para salas de exibicdo e o numero de titulos langados. Nos ultimos trés anos,
quase 60% dos titulos produzidos ndo foram langados nas salas de exibic¢do (Gréfico 33).
Isso se verifica pelo nUmero de CPBs (Certificados de Titulos Brasileiros) emitidos tendo
como segmento primario de lancamento salas de exibicdo, em relagdo ao nimero de
lancamentos ano a ano, o que mostra uma intencao de lancar o filme em salas de cinema

pelos produtores que ndo é efetivada.

Graéfico 33 — Evolucao do Namero de CPBs emitidos para salas de exibicdo e o nimero de
Lancamentos cinematograficos, de 2009 a 2016
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Fonte: OCA/ANCINE.

Ademais, esse aumento dos lancamentos ndo corresponde a uma maior exibicéo
desses filmes. Ao se observar o perfil dos langcamentos brasileiros (Gréfico 34), verifica-
se que a maioria dos titulos brasileiros concentra-se nos pequenos langcamentos até 50
salas (106 filmes), muitas vezes restritos a circuitos ndo comerciais, como cine clubes.
Nenhum titulo brasileiro foi langado em mais de 700 salas e apenas quatro filmes foram

langados entre 301 e 700 salas.
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Gréfico 34 — Perfil de Lancamento dos Titulos Brasileiros, por faixa de salas em 2015
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Fonte: SARMENTO (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Como pode ser verificado pela Tabela 9, dos 1.252 filmes brasileiros langados
entre 1995 e 2015, quase metade (49%) desses titulos foi lancada em apenas 10 salas de
cinema no pais. Ademais, também se observa que metade desses filmes brasileiros
lancados, que ocupou no maximo dez salas de exibicdo, chegou a somente 1,6% do
publico?® total de filmes brasileiros. Quando se olha a faixa dos filmes langados de 11 a
50 salas, verifica-se que eles corresponderam a 25% dos langamentos brasileiros, com um
publico de 5,2% somente.

Logo, considerando-se essas duas faixas, tem-se que 74% dos filmes nacionais
ocuparam até no maximo 50 salas nesses 20 anos, e atingiram um publico de 6,8% do
total de filmes brasileiros. Percebe-se, dessa forma, que foram os grandes langcamentos
nacionais que chegaram a exibicdo efetiva, com os 60 titulos que ocuparam mais de 300
salas —i.e., apenas 4,8% dos filmes lancados — que alcan¢aram mais da metade do publico

brasileiro no periodo: 51%.

Tabela 9 - Quantidade de Titulos e Publico por tamanho do Lancamento, entre 1995 e 2015
Quantidade Maxima

oss T % T
ND 57 4,60% 689.015 0,30%
até 10 salas 614 49,00% 4.294.058 1,60%
de 11 a 50 salas 313 25,00% 13.575.239 5,20%
de 51 a 300 208 16,60% 109.370.764 41,90%
acima de 300 60 4,80% 132.964.458 51,00%
Total 1.252 100% 260.893.534 100%

Fonte: Elaboragdo Prdpria a partir de SOUZA (2017) e OCA/ANCINE.

209 Essa comparagdo € relativa a somente o pUblico total de filmes brasileiros. Quando se observa esta
relagdo comparando também com o publico de filmes estrangeiros, a participacao se torna infima.
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Quando se observa apenas o ano de 2015, esses resultados sdo ainda mais
evidentes do que foi reproduzidos nos Gltimos 20 anos. Como mostra a Tabela 10, 78,3%
dos filmes brasileiros lan¢ados no ano correspondem a titulos que ocuparam no maximo
até 50 salas e atingiram um publico de apenas 2,2% do total de filmes nacionais. Foram
os 13 titulos lancados (10,1% do total), com ocupacao maior de 300 salas de cinema, que
concentraram, quase que totalmente, o publico nacional em 91,9% no ano?°.

Portanto, pode-se afirmar que apesar das politicas publicas ao setor audiovisual
serem direcionadas, majoritariamente, a producdo nacional e que, de fato, houve um
aumento substantivo do nimero de produg¢des nacionais nos Gltimos anos, menos da
metade das producdes sdo langadas nas salas de cinema. Ademais, os filmes brasileiros,
que conseguem lancamento, ndo estdo chegando ao publico. Com efeito, 0 numero
méaximo de salas que o filme brasileiro ocupa é muito baixo, ja que, apenas no ano de
2015, 47,3% dos lancamentos brasileiros alcangaram no maximo apenas 10 salas de
exibicdo, o que corresponde a 0,3% do parque exibidor para este ano?!t. Isso mostra que
h& uma necessidade de escoamento da producdo, atraves de um maior fortalecimento da
distribuicdo nacional. Vale destacar que, em paises com nivel de desenvolvimento similar
ao brasileiro (Chile, Africa do Sul, Argentina®*?), o comportamento é bem parecido:
concentracdo da renda nos grandes lancamentos (ficgdes) e grande ndmero de titulos

(documentarios) com menor receita de bilheteria.

Tabela 10 - Quantidade de Titulos e Publico por tamanho do Langamento em 2015

Ql_Jantidade Quantidade de % Quan:cidfide %
Maxima de Salas  Langcamentos de Publico
até 10 salas 61 47,30% 85.220 0,40%
de 11 a 50 salas 40 31,00% 381.346 1,80%
de 51 a 300 15 11,60% 1.227.370 5,80%
acima de 300 13 10,10% 19.294.609 91,90%
Total 129 100% 20.988.545 100%

Fonte: Elaboracdo Prdpria a partir de SOUZA (2017) e OCA/ANCINE.

No que concerne a distribuigdo regional do publico de filmes brasileiros pelo pais,

verifica-se que no Nordeste a distribui¢do dos titulos nacionais é mais significativa, com

210 percebe-se aqui também uma diminuicdo dos filmes médios nacionais, que apesar caiu de 41,9% -
considerando o estoque dos Ultimos 20 anos - para 5,8% do puablico brasileiro em 2015.

211 para 0 ano de 2015, o parque exibidor brasileiro continha 3.005 salas de exibicéo cinematogréficas.

212 pajses com alta renda também detém essa concentracédo dos blockbusters como EUA e Coreia do Sul.
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15,7% de publico (Gréfico 35 e Figura 12), enquanto que no Sudeste essa participacdo é
de 13,0%. O terceiro lugar do ranking fica com o Norte com 12,3%. O Centro-Oeste e
Sul retém 10,7% e 8,6% do market share nacional, respectivamente.

Gréfico 35 - Participagédo de Publico e Renda dos Titulos Brasileiros por Regido em
2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

Figura 14 — Distribui¢do do Pablico de Filmes Brasileiros por Sala em 2015.
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Fonte: OCA/ANCINE.
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No entanto, apesar de no Nordeste estar a maior concentracéo de publico nacional,
0 numero de salas de exibi¢do é baixo e, contraditoriamente, os recursos destinados a
construcdo de salas permanecem concentrados na regido Sudeste, que ja possui 0 maior
numero de salas cinematograficas do pais (Tabela 11).

A linha do FSA voltada a regionalizacdo contempla apenas o elo da producéo e
ndo ha incentivo direcionado a regido Nordeste e Norte (que também apresentou uma das
maiores participacdes de publico dos filmes nacionais). Portanto, ressalta-se mais uma
vez a necessidade de formular politicas publicas ao setor de forma sistémica,
contemplando todos os seus aspectos, sejam eles geograficos, industriais (interacdes e

dindmica dentro da cadeia) e tecnoldgicos.

Tabela 11 — Distribuicdo do Numero de Salas de Cinema por Regido em 2015
Cidades Grandes Cidades Médias  Cidades Pequenas

Regido (acima de 500 mil  (entre 100500  (menos de 500 mil  Total
hab.) mil hab.) hab.)
Centro-Oeste 189 44 25 258
Nordeste 328 102 16 446
Norte 104 83 7 194
Sudeste 937 599 124 1660
Sul 187 206 54 447
Total 1745 1034 226 3005

Fonte: OCA/ANCINE.

111.1.2.4 Video Doméstico

Em 2015, foram identificadas 16 distribuidoras em atividade no segmento de
video domeéstico, 11 das quais nacionais. As distribuidoras internacionais em atividade
no Brasil s3o as majors: Disney, Fox, Sony, Paramount, Universal e Warner?'®, Nesse
ano, as distribuidoras atuantes em territério nacional langaram 528 obras em DVD e 283
em Blu-ray, totalizando 811 titulos (566 titulos distintos). O namero de langamentos tanto
em DVD quanto em Blu-ray apresentou ligeira queda em relacdo ao ano anterior,

decréscimo de 9,6% e 0,4%, respectivamente (Gréfico 36).

213 Conforme visto anteriormente neste trabalho, as empresas que representam as majors sdo subsidiarias
brasileiras dos grandes estidios de Hollywood, que atuam como distribuidores em diversos paises, inclusive
no Brasil.
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Gréfico 36 - Evolucdo do Numero de Obras Langadas em DVD e Blu-ray, de 2010 a 2015.
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Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

No que se refere as obras brasileiras langadas em video, percebe-se uma tendéncia
de queda, assim como ocorre nos produtos estrangeiros, desde de 2010. As obras
brasileiras tiveram, no periodo?'4, uma queda de quase metade dos langamentos nacionais,

conforme Gréfico 37.

Gréfico 37 - Evolugdo do Numero de Obras Langadas por Nacionalidade (DVD + Blu-ray) de 2010 a
2015
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Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Referente as obras lancadas por distribuidora, verifica-se que, a partir do ano de

2015, as distribuidoras internacionais ultrapassaram, pela primeira vez desde o inicio da

214 De 2010 a 2015.
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série histdrica, as distribuidoras nacionais no numero de titulos diferentes langados, como

mostra o Grafico 38.

Gréfico 38 - Evolugdo do Numero de Obras Lancadas por Distribuidora (DVD + Blu-ray), de 2010 a
2015
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Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Portanto, a partir do ano de 2015, ocorre um fendmeno diferente do que acontece
no cinema, onde a concentracdo do numero de langamentos de titulos diferentes
(diversidade) permanece com as distribuidoras nacionais, de acordo com o que foi visto
na subsecdo de Cinema. Quando se olha para a origem dessas obras distribuidas, observa-
se que maioria dos titulos lancados pelas distribuidoras internacionais é de origem
estrangeira. De fato, apenas seis obras brasileiras no periodo (Tabela 12) foram lancadas
por majors, enquanto que a maioria das obras nacionais foi langada por distribuidoras

também nacionais.

Tabela 12 - Origem das Obras Lancadas em DVD pelas Distribuidoras
Internacionais e Nacionais em 2015

Distribuidora Obras Obras

brasileiras estrangeiras e
Internacionais (majors) 6 279 285
Nacionais 29 214 243
Total 35 493 528

Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

A Joint Venture da Fox/Sony e a Universal foram as distribuidoras com o maior
namero de lancamentos em 2015 (90 titulos, ou 17,0% do total, cada), sequidas pela Paris

(64 titulos, 12,1%). Assim como no cinema, foi a distribuidora brasileira Paris a
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responsavel pela maioria das obras brasileiras lancadas no periodo (13 titulos), seguida

pela Imovision e Europa (ver Tabela 13).

Tabela 13 - Numero de Obras Brasileiras e Estrangeiras Lancadas em DVD por
Distribuidora em 2015

Participacado de

Distribuidora Total de Obras Obras mercado sobre total

Langcamentos Estrangeiras Brasileiras (%)

Fox / Sony 90 88 2 17,0%

Universal 90 89 1 17,0%

Paris 64 51 13 12,1%
Paramount 51 50 1 9,7%
Califdrnia 39 39 0 7,4%
Imovision 36 30 6 6,8%
Warner 34 32 2 6,4%
Flashstar 25 23 2 4,7%
Europa 22 17 5 4,2%
Disney 20 20 0 3,8%
Focus 18 18 0 3,4%
PlayArte 17 17 0 3,2%
Califdrnia 8 8 0 1,5%
Imagem 0 1,1%
H20 Films 5 2 3 0,9%
Swen 3 3 0 0,6%

Total 528 493 35 100,0%

Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

No que se refere aos tipos de langamentos, percebe-se que a maioria dos
langamentos é composta por relancamentos ou obras diretamente colocadas em video
doméstico (46,2%). Em seguida estdo as obras de filmes de longa-metragem exibidos
primeiramente em salas de exibicdo e também em DVD (36,6%) e, por fim, as séries de
TV (17,2%). Contudo, quando se olha somente para as obras brasileiras (Gréafico 39), ndo
se verificam obras langadas diretamente na janela de video doméstico, isto €, ou sdo obras

langadas anteriormente no cinema (88,6%) ou sdo obras televisas (séries de TV: 11,4%).
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Gréfico 39 - Obras Brasileiras Lancadas em DVD e Blu-ray por Categoria
e Tipo de Lancamento em 2015
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Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Ja no que se refere ao total de titulos comercializados?'®, em 2015, verifica-se que
foram comercializados 5.375 titulos em DVD e 2.151 em Blu-ray, totalizando 5.768 obras
distintas, em sua grande maioria de origem estrangeira (Gréafico 40). Destas obras, a
participacdo da renda de titulos nacionais no ano foi de 8,3% em um total de 597 mil

clpias nacionais (ver Tabela 14).

Gréfico 40 - Titulos comercializados em video doméstico em 2015
Brasileiras Estrangeiras

4.668

2.064

707
87

DVD Blu-ray

Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

215 E ndo apenas o0s langamentos em video doméstico.

166



Tabela 14 - Desempenho Comercial das Obras por Nacionalidade (DVD e Blu-ray) em 2015
Nacionalidade  penga (R$)  Renda (%)  Copias Copias (%) Preco Médio (R$)

Brasileiras 9348499,84 0,083 597043 0,074 15,66
Estrangeiras 102735117,8 0,917 7454227 0,926 13,78
Total 112.083.617,68 100% 8.051.270,00 100% 13,92

Fonte: MAIA & ESCARLATE (2017). Ver: OCA/ANCINE.

Portanto, verifica-se que também no Video Doméstico se reproduz o padrdo das
outras janelas de exibicdo. O desempenho comercial das obras € dominado por titulos
estrangeiros. Contudo, diferentemente do cinema, em que o0 numero de langcamentos e
titulos exibidos é de origem nacional, no video doméstico, tantos o nimero de
lancamentos quanto a quantidade de cOpias é majoritariamente composta por obras

estrangeiras, assim como, também o canal de distribuicao é formado por majors.

I11.1.2.5Video por Demanda

De acordo com Maia (2016), o Video Sob Demanda (Video on Demand, ou VoD)
representa um segmento de mercado audiovisual relativamente novo que tem
impulsionado e modificado o consumo de obras audiovisuais no mundo. O modelo é
pautado pela forma ndo linear de fruicdo de contetidos, o que significa que o usuario pode
escolher, dentro de um catalogo de opcGes ofertadas pelo servigo, a obra que deseja
assistir e 0 momento mais oportuno para fazé-lo. Esse modelo oferece autonomia e
independéncia elevadas ao consumidor, quando comparado a sistematica tradicional
linear de oferta de conteldos na qual o usuério precisa adaptar sua rotina aos interesses
dos agentes montadores da grade de programacdo (servicos de TV aberta e TV por
assinatura, conforme visto no primeiro capitulo).

Pode-se dizer que se trata de uma evolucdo do segmento de Video Domeéstico,
face & evolucdo tecnoldgica ocorrida. Tal como no Video Doméstico, o consumidor
escolhe qual titulo adquirir ou alugar e em qual momento isso serd feito. A diferenca
reside na disponibilidade instantanea que as tecnologias oferecem, que reverte em
conforto e acesso para o consumidor.

Os servigos de video sob demanda chegam ao usuario final por meio de redes
eletronicas, que podem ser as redes proprias dos operadores ou a internet (provimento
over-the-top, ou OTT). A expansao da banda larga no mundo impulsionou o0 OTT como

formato on demand mais popular, sobretudo devido ao amplo crescimento do nimero de
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assinantes do servigo Netflix?° e do acesso a plataformas de compartilhamento de videos
como o0 YouTube [MAIA (2017)]. A transmissdo por redes proprias concentra-se hoje
nos servicos por demanda ofertados pelas operadoras de TV por assinatura, as quais, em
reacdo a concorréncia proveniente da escalada dos provedores de VoD tradicionais,
passaram a investir em possibilidades de acesso ndo linear a contetdos de sua
programacéo a fim de fidelizar clientes (catch up TV). Nesse contexto, no Brasil, os
servicos de video por demanda vém crescendo nos Gltimos anos, chegando a 31 servigos
contabilizados de empresas registradas na ANCINE para o ano de 2015 (ver Gréafico 41 e
Tabela 15). Como mencionado, o crescimento foi em grande parte impulsionado pela
popularizacdo dos servicos de VoD do YouTube e do Netlflix. O Grafico 42 mostra a

evolucdo do nimero de assinantes do Netflix no Brasil.

Graéfico 41 — Evolucédo do NUumero de Servicos de Video por Demanda no Brasil, de 2012 a 2015
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Fonte: OCA/ANCINE.

Graéfico 42 — Evolugdo do Numero de Assinantes do Netflix no Brasil (Em Mil), de 2011 a 2015
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Fonte: STATISTA.

216 Estudos da consultoria canadense Sandvine apontam que, em 2015, o OTT respondia por 61% do trafego
de dados na internet na América do Norte em horérios de pico, sendo o servico Netflix responsavel por
praticamente metade desse quantitativo.
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Tabela 15 - Servicos de Video sob Demanda (\VVoD) disponiveis no Brasil em 2015

Forma de transmissao

Servigo Endereco eletronico (OTT ou Rede Dedicada) Modelo(s) de Negdcio
+Bis http://maisbis.com.br/ oTT Assinatura
Babidiboo.tv http://babidiboo.tv/ oTT Assinatura
Clarovideo https://www.clarovideo.com/brasil/home OTT / Rede dedicada Assinatura / Transacional
Crackle http://www.crackle.com.br/ oTT Gratuito financiado por publicidade
CrunchyRoll http://www.crunchyroll.com/ oTT Gratuito / Assinatura
EnterPlay http://www.enterplay.com.br/ oTT Assinatura
Esporte http://www.eiplus.com.br/ oTT Assinatura
Interativo Plus
FishTV http://www.fishtv.com/site/home/index.php oTT Assinatura
Fox Play http://www.foxplaybrasil.com.br/ oTT Para clientes do can.alhem servico de acesso
condicionado
Globo.tv+ http://globotv.globo.com/mais/ oTT Assinatura
Globosat Play http://globosatplay.globo.com/ oTT Para clientes do canfal.em Servigo de acesso
condicionado
Google Play https://play.google.com/store oTT Transacional
HBO Go hitp://wvw. hbogo.com.br/ oTT Para clientes do canfalhem servico de acesso
condicionado
iTunes Store https://www.apple.com/br/itunes/video/ oTT Transacional
Looke http://www.looke.com.br oTT Assinatura / Transacional
http://watch.nba.com/nba/subscribe?utm_source=nbaco
NBATV m&utm_medium=online&utm_content=nbatvpage&ut oTT Assinatura
m campaign=nbacompage
Netflix https://www.netflix.com/br/ oTT Assinatura
Now www.netcombo.com.br/now Rede Dedicada Para clientes d_a Prestadora de sery ico de
acesso condicionado / Transacional
Oi Play hitp:/fwww. oiplay.tv/ oTT Para clientes do canal em servigo de acesso

On Demand  http://www.gvt.com.br/PortalGV T/Residencial/TV-por-

GVT Assinatura/OnDemand
Philos tv http://philos.tv/
Sky Online http://www.skyonline.com.br/
SmartVOD http://smartvod.com.br/
Sony - Video . L
Unlimited www.sony.com.br/video-unlimited
Univer https://univerparacrer.com/
Vevo Www.vevo.com/
Videocamp http://www.videocamp.com/pt
Vimeo https://vimeo.com/ondemand
Vivo Play http://www.vivoplay-vivo.com.br/
WatchESPN http://watchespn.com.br/
Xbox Video http://suppo_rt.xbox.com/pt—_BR/xbox—one/xbox—
video/rent-buy-videos-one
YouTube http://www.youtube.com/movies e

www.youtube.com/shows

Rede Dedicada

oTT
oTT
oTT

oTT

oTT
oTT
oTT

oTT

oTT

oTT

oTT

oTT

condicionado / Transacional
Transacional

Assinatura
Assinatura / Transacional

Transacional
Transacional

Assinatura
Gratuito financiado por publicidade

Gratuito
Assinatura / gratuito (financiado por
publicidade) / Transacional
Para clientes do canal em servico de acesso
condicionado / Transacional
Para clientes do canal em servico de acesso
condicionado

Transacional

Transacional

TOTAL

32 servigos de VoD

Fonte: OCA/ANCINE.

De acordo com a RBC Capital Markets (2016), os servicos de video por demanda

ja penetraram nos habitos e preferéncias brasileiras. Apenas o Youtube possui uma taxa

de penetracéo de 84%, em segundo lugar se encontra o Netflix com 71% e, em terceiro,

a Globo com 50% (ver Tabela 16).
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Tabela 16 - Servicos de VoD utilizados por usuarios de internet
no Brasil para ver filmes e programas de TV em 2016

Servigo de VoD Peﬁ:;(;géeo*
Youtube 0,84
Netflix 0,71
Globo 0,5
SBT 0,4
Google Play 0,4
Amazon 0,2
iTunes 0,17
NetMovies 0,12
Terra 0,11
Saraiva 0,05
Muu (Globo.com) 0,02
Outros 0,04

(*) Numero de respondentes em (%)
Fonte: MAIA (2016). Ver: OCA/ANCINE.

A Tabela 17 mostra o nimero de obras e quantidade de visualiza¢es do Netflix?!
no Brasil. Observa-se que o humero de obras brasileiras no catalogo (60) corresponde a
apenas 2% do total de titulos disponibilizados por esse provedor de VoD (2.982),
enguanto que a quantidade de visualizacGes é de apenas 0,4%. No entanto, quando se
verifica a quantidade de visualizagOes por obra, percebe-se que o filme brasileiro alcanca
16,2% do total, 0 que mostra o potencial desse segmento de mercado para o produto

nacional.

Tabela 17 - Namero de Titulos e Quantidade de Visualiza¢es por Origem da Obra no Netflix no Brasil em 2015

. . ] Quantidade de
(0]
Nacionalidade ORI, QUIEMIOREEEE ) Visualizagdes por %
Catélogo Visualizagdes
Obra

N° de Titulos Brasileiros 60 2,0% 568.771 0,4% 9.480 16,2%
N° de Titulos Estrangeiros 2.922 98,0% 142.990.575 99,6% 48.936 83,8%

Total 2.982 100,0%  143.559.346  100,0% 58.415 100,0%

Fonte: MAIA (2016). Ver: OCA/ANCINE.

O crescimento do VoD e os impactos que ele vem apresentando sobre 0os modos

de producdo e fruicdo de conteudos audiovisuais motivaram a atencdo de agentes de

217 Maior provedora de servicos de VoD no pais.
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mercado e da ANCINE para possiveis necessidades regulatorias para esse segmento no
Brasil. Através da Noticia Regulatéria publicada pela ANCINE, verifica-se que na pauta
das questdes mais abordadas nos féruns de debate do assunto esta a presenca de contetdos
brasileiros nos catalogos. O ponto mais sensivel da discussédo regulatoria, porém, recai
sobre a tributacdo e as eventuais obrigacdes de promoc¢do de conteudo brasileiro no
mercado brasileiro. A tributagdo vigente hoje impde a agentes dos segmentos do
audiovisual (provedores de video sob demanda, inclusive) a cobranca de CONDECINE-
Titulo por cada titulo ofertado nessa janela de exibicdo, considerada
desproporcionalmente onerosa quando aplicada ao segmento de VoD. Isso porque uma
das particularidades do mercado on demand é a de basear-se na oferta de um catalogo o
mais extenso possivel, de modo a adequar-se as preferéncias diversas dos seus usuarios.
A ANCINE tem sinalizado que um novo marco regulatério para esse mercado on demand
deveria se sustentar na ldgica de cobranca baseada na receita auferida pelo provedor. 218

A ANCINE sustenta ainda outras formas de promoc¢do do contetdo brasileiro
(independente, em especial) no segmento de video sob demanda, também viabilizadas na
forma de obrigacdo aos provedores, como a cobranca da CONDECINE: (i) disposi¢éo
em catalogo de percentual minimo de obras audiovisuais brasileiras; (ii) a necessidade de
investir diretamente na producéo ou licenciamento de obras brasileiras; (iii) e a obrigacao
de expor visualmente na interface da plataforma as obras brasileiras de forma equilibrada.

Por fim, a presenca de obras nacionais nos catalogos dos provedores de VoD se
mostra baixa, principalmente ao se observar os grandes players desse segmento de
mercado. Empresas como a Crackle, Microsoft, Enterplay, HBO Go, Netflix, Google Play
e iTunes apresentam menos de 10% de obras brasileiras no catalogo (Grafico 43).

Graéfico 43 — Percentual de Obras Brasileiras no Catalogo de Provedores de VoD selecionados em 2015

Looke 11,5%
iTunes 6,2%
Google Play 5,3%

Netflix 2,0%
HBO GO 1,5%
Microsoft 1,1%
Enterplay 1,0%

Crackle | 0,0%
Mubi | 0,0% Fonte: MAIA (2016). Ver: OCA/ANCINE.

218 \er: http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/consultas-publicas/not%C3%ADcia%20regulat%C3
%B3ria%20CAvD%20para%20Consulta%20P%C3%B Ablica.pdf.
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PARTE Il - EFEITO DAS POLITICAS PUBLICAS NO SETOR AUDIOVISUAL
BRASILEIRO?®

I11.11.1. Resultados das Politicas de Fomento Indireto e Direto e Regulatéria??°

Conforme visto no segundo capitulo, diante dos resultados pouco perceptiveis da
Lei Rouanet nos anos imediatamente posteriores a sua regulamentacdo, a Lei do
Audiovisual?®?!, criada em 1993, representou uma tentativa de emergéncia especifica para
recuperacdo do cinema brasileiro inserido em uma intensa crise no inicio dos anos 1990.
O art. 1° da Lei do Audiovisual foi calcado nos moldes da Lei Rouanet???, porém
oferecendo uma vantagem fiscal adicional: a possibilidade do lancamento dos valores
retidos como despesa operacional — i.e., 0 percentual do abatimento real no imposto de
renda a pagar é superior a 100% (maior do que a quantia investida).

Além do beneficio fiscal e da vinculagdo de sua marca ao material promocional
da obra, o aporte de recursos pela Lei do Audiovisual garante ao investidor a aquisigdo
de um percentual dos direitos de comercializacdo do produto audiovisual. Assim, o art.
1° desta Lei difere da Lei Rouanet ja que o patrocinio ou doacdo pode se reverter em
vantagem financeira para o incentivador. No entanto, vale destacar que, apesar de adquirir
direito de comercializacdo da obra, o investidor ndo se torna coprodutor, ou seja, o art. 1°
transfere direitos sobre os rendimentos e nao os direitos patrimoniais, que permanecem
em posse da empresa produtora. Com isso, a principal diferenca entre a Lei Rouanet e 0
art. 1° da Lei do Audiovisual é que os valores aportados ndo séo patrocinios ou doacoes,
mas investimento; logo, o agente aportador ndo é apenas um incentivador, mas sim um
investidor [IKEDA (2015)].

Procurou-se, pelos formuladores de politica, ir para além de um “marketing
cultural”, ja4 que o investidor teria interesse no retorno financeiro da aplicacdo. Deste
modo, automaticamente, haveria uma aproximacdo entre investidores e produtoras

nacionais em um periodo de dez anos??® (primeiro prazo de vigéncia da lei), pois

219 Ver IKEDA (2015).

220 Os dados dessa secdo foram pedidos e formalizados junto ao OCA/ANCINE. As diferencas entre as
datas em que comega cada série histérica é devida a indisponibilidade da série junto ao Observatério ou
devido ao préprio inicio de operacionalizacdo de cada mecanismo. Ressalta-se aqui os valores e dados
apresentados sdo referentes apenas as obras audiovisuais, ou seja, mecanismos como a Lei Rouanet que
englobam outras atividades culturais possuem valores maiores do que apresentados nessa série historica.
221 | gi n° 8.686/93.

222 Art. 18 e art. 25.

223 De 1993 a 2003.
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almejava-se que quando em 2003 esses incentivos fiscais ndo seriam mais necessarios.
[IKEDA (2015)].

No entanto, a Idgica de dedugdo acima de 100% ndo promoveu a procura de
recursos sem esses incentivos, que deveria ocorrer de forma ‘natural’ pela busca do
retorno financeiro pelo investidor. Ao contrario, 0 mecanismo continua vigente por 24
anos e, ao invés de incentivar naturalmente a iniciativa privada, como pensado em sua
concepcao, ele aprofundou a dependéncia do setor pelos incentivos fiscais. Como
verificado pelo Gréfico 44, o valor total captado pelos mecanismos de incentivo, apesar
de oscilac@es, continua crescendo desde 2006, com aumento real de 37% nesse periodo

de dez anos, chegando em 2015 a R$ 248,8 milhdes captados apenas neste ano.

Gréfico 44 - Evolucao dos Valores Reais Captados pelos Mecanismos de Incentivo*, para
projetos audiovisuais, entre 2006 a 2015 (R$ Milhdes de 2015**)
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(*) Lei Rouanet (Lei 8.313/91), artigos: 1°, 1°A, 3°, 3°A da Lei do Audiovisual e artigos 39, 41 (FUNCINES) da
MP 2228-1/01.

(**) Valores de 2015 pelo IPCA.

Fonte: OCA/ANCINE.

Contudo, como pode ser observado no Grafico 45, os valores captados pelo art. 1°
da Lei do Audiovisual diminuiram consideravelmente nos Gltimos dez anos, caindo de

R$ 90,6 milhdes para R$ 10,3 milhdes, isto é, uma queda real de quase nove vezes nesse
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periodo. Portanto, foi o grande crescimento na captacdo de outros mecanismos que

levaram ao aumento real de 37%72%* do valor total captado nesses dez anos.

Gréfico 45 — Evolucéo dos Valores Reais Captados pelo Art. 1° da Lei 8.685/93 de
2006 a 2015 (R$ Milhdes de 2015*)
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Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Entre 0os mecanismos que tiveram crescimento do valor captado no periodo
encontra-se o art. 1°-A da Lei do Audiovisual. Como foi visto no segundo capitulo deste
trabalho, a criacdo do art. 1°-A da Lei do Audiovisual esteve diretamente relacionada com
o término do prazo de vigéncia da Lei Rouanet para determinados tipos de projeto
audiovisual??®. Como exemplo, longas-metragens dos géneros de ficcdo ou animagdo néo
estariam mais aptos a captar recursos pela Lei Rouanet [IKEDA (2015)].

Assim, ao invés de renovar o prazo de vigéncia da Lei Rouanet, como no caso da
renovacdo do art. 1°da Lei do Audiovisual, a Lei n® 11.437/06, que criou o FSA??, acabou
por modificar a Lei do Audiovisual adicionando novos mecanismos: artigos 1°-A e 3°-A.
Avaliando a evolucéo dos valores captados pela Lei Rouanet e pelo art. 1°-A pelo Gréafico
46, percebe-se uma queda dos recursos pela Lei Rouanet e um crescimento da captagédo

do art. 1°-A da Lei do Audiovisual. Com efeito, os recursos captados pela Lei Rouanet

224 De R$ 182,1 para R$ 248,8 milhdes como visto no Grafico 44.
225 Aqueles com projecéo comercial.
226 Fundo Setorial do Audiovisual.
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caem de R$ 66,4 milhdes??’ em 2006 para R$ 1,8 milhdes em 2015. Por outro lado, a
captacdo do art.1°-A ganha espaco a partir da sua vigéncia em 2007, chegando a quase
R$ 70 milhdes em 2015.

Gréfico 46 — Evolucao dos Valores Reais Captados pela Lei Rouanet e pelo Art. 1°-A da
Lei 8.685/93%% de 2006 a 2015 (R$ Milhdes de 2015%)
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m Artigo 1° A da Lei 8.685/93 mLei 8313/91 (Lei Rouanet)

Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Como j& visto, o art. 1°-A funciona de forma similar a Lei Rouanet, mas
exclusivamente mediante patrocinio, i.e., retirando-se a possibilidade de doacGes.
Ademais, além de possibilitar o beneficio fiscal para o incentivador, pelo langamento dos
valores como despesa operacional (assim como no art. 1°), o art. 1°-A ampliou o
enquadramento de projetos audiovisuais contemplados pela Lei Rouanet e uniformizou a
deducéo fiscal em 100% para todos eles, ou seja, retirando-se todo o escalonamento das
deducdes fiscais contidos na Lei Rouanet. Juntas essas vantagens explicam o motivo pelo
qual o art. 1°-A tem sido usado extensivamente pelos incentivadores, em substituicdo a
Lei Rouanet [IKEDA (2015)].

227 \/alores reais.
228 | aj do Audiovisual.
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Conforme visto no segundo capitulo, assim como o art. 1°-A, da Lei do
Audiovisual, também os FUNCINES, criados na MP 2.228-1/012%°, representam uma
tentativa de substituicdo da Lei Rouanet, especificamente a substitui¢do dos FICARTSZ?,

Inspirados no modelo francés?3!

, 0 objetivo do FUNCINES ¢ atrair o investimento
privado através da constituicao de fundos de investimento lancados no mercado de acdes.
Apos o lancamento, os investidores podem adquirir cotas, permitindo o abatimento dos
valores aportados na declaracdo de imposto de renda do investidor.

A diferenca essencial do FUNCINES para o art. 1° e art. 1°-A da Lei do
Audiovisual ocorre pela possibilidade do FUNCINES de se administrar uma carteira de
projetos, abrangendo mais de um que podem ser realizados por agentes diferentes.
Ademais, enquanto que no art. 1° e art. 1°-A o investidor, que ndo possui relacdo direta
com a atividade audiovisual, precisa escolher individualmente cada projeto a ser
investido, no FUNCINES esse investidor confia a fun¢do a um agente especializado que
ird administrar a carteira, assim, os recursos serdo aplicados em diferentes projetos
audiovisuais que devem gerar receita para o fundo, reduzindo o risco do investimento
pela diversificacdo. Outra diferenca é que os FUNCINES podem ser aplicados nos setores
de producio, distribuicio e exibicdo, além de infraestrutura técnica [IKEDA (2015)].2%

Com isso, os FUNCINES deslocam o investimento de projetos audiovisuais para
a possibilidade de investir em uma empresa ligada ao setor audiovisual, sujeita a
aprovacdo do plano de negocios pela ANCINE. Dessa forma, os FUNCINES sdo um
mecanismo de fomento indireto bastante interessante por apresentar uma tentativa de
capitalizar as empresas do setor, através do langamento de suas acBes no mercado de
capitais. Contudo, ele € um mecanismo pouco utilizado, de 2006 a 2015, apresentou uma

média real de captacdo anual de apenas R$ 6,8 milhdes.

229 MP de criagdo da ANCINE (Ver segundo capitulo).

230 Apesar de previstos pela Lei Rouanet, os FICARTS nao chegaram a entrar em vigor. Ademais, enquanto
que os FICARTS eram relativos a todos os segmentos culturais, os FUNCINES séo especificos para o setor
audiovisual.

281 As SOFICA: Sociedades de Financiamento da Inddstria Cinematografica e do Audiovisual. Séo
empresas de Investimento destinadas a coleta de fundos privados exclusivamente destinados ao
financiamento da producdo cinematografica e audiovisual [VEYNE (2009)].

232 0 art. 43 da MP 2.228-1/01 explicita os tipos de projetos que podem receber recursos dos FUNCINES:
(i) projetos de producdo de obras audiovisuais brasileiras independentes; (ii) construcdo, reforma e
recuperacdo das salas de exibicdo de propriedade de empresas brasileiras; (iii) projetos de comercializagdo
(P&A) e distribuicdo de obras brasileiras; (iv) aquisicdo de a¢Bes de empresas brasileiras para produgdo,
comercializagdo, distribuicdo e exibigdo; (v) prestacdo de servicos de infraestrutura cinematogréfica e
audiovisual; (vi) projetos de infraestrutura realizados por empresas brasileiras.
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Além disso, a sua captacdo ano a ano € bastante irregular, como pode ser
verificado pelo Gréafico 47, a oscilagdo ao longo dos anos € perceptivel e sua participacdo
€ pouco representativa: apenas 5,5% do total arrecadado por todos mecanismos em 2015.
Isso mostra pouca interatividade entre as préprias empresas do mercado, que mesmo com
as amplas possibilidades oferecidas pelo FUNCINE, ndo estdo articuladas

suficientemente para induzir os investimentos no setor audiovisual.

Gréfico 47 — Evolugdo dos Valores Reais Captados pelos FUNCINES* de 2006 a 2015
(R$ Milhdes de 2015**)
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(*) Art. 41 da MP 2.228-1/1
(**) Valores de 2015 pelo IPCA.
Fonte: OCA/ANCINE.

Na Primeira Onda de politicas, conforme discutido no segundo capitulo, a
possibilidade de distribuicdo dos filmes brasileiros era bastante restrita, ja que o circuito
de distribuicdo era dominado pela majors. As distribuidoras brasileiras independentes?®
entraram em colapso na década de 1990 apds a extincdo da Embrafilme e de todas as
regulamentagOes que asseguravam significativa reserva de mercado ao produto nacional,
tais como a Lei da Dobra, a Cota de Tela cinematografica e as premiagdes para adicional
de bilheteria. Como na pratica ndo existiam distribuidoras brasileiras para lancar os titulos
nacionais recém-finalizados, restava a RioFilme o langamento da producéo nacional, por

ela também arcar com a atividade de distribuicéo. 2%

233 Entre elas estavam: Condor Filmes, Fama Filmes, Ipanema Filmes, Cinedistri, UCB, entre outras.
234 \er IKEDA (2015).
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Fundada em 1992, a RioFilme é uma empresa estatal da prefeitura do Rio de
Janeiro, vinculada a Secretaria Municipal de Cultura, que atua nas éreas de distribuicao,
apoio a expansao do mercado exibidor, estimulo a formacéo de publico e fomento a
producdo audiovisual.?®> Com isso, em um contexto de falta de possibilidades de
escoamento da producdo nacional, como o da Primeira Onda, a RioFilme surgia como
uma alternativa de emergéncia a esses langamentos.

De acordo com Gatti (2008), a RioFilme nasceu no auge da crise que se abateu no
cinema brasileiro, no inicio da década de 90, trazendo consigo o mérito de ser a Unica
distribuidora brasileira, a época, com dedicacdo exclusiva as producdes nacionais. No
entanto, a sua estrutura de empresa municipal era desproporcional a uma distribuicdo em
escala nacional.

Por conta disso, o art. 3° da Lei do Audiovisual?*® foi criado no sentido de
estimular as majors no langcamento de titulos nacionais que tivessem expectativa de
resultado de bilheteria. A ideia por tras desse mecanismo € a de que basta uma boa
producdo para que o filme tenha sucesso no seu langcamento, ja que producdes
consistentes conseguiriam espaco junto as majors através deste instrumento de politica.

Contudo, isso desconsidera o funcionamento do mercado, pois, conforme
explicado no primeiro capitulo, o sucesso de uma obra audiovisual é totalmente incerto.
Ele depende de diversas estratégias de comercializacdo que envolve varios fatores, tais
como o marketing e gastos com P&A?% | as condicdes de distribuicdo, a programacio do
filme junto aos exibidores para seu lancamento no melhor momento, entre outros [IKEDA
(2015)].

Assim, esse mecanismo parte de um pressuposto de que uma obra audiovisual
bem produzida ja teria todas as condi¢cdes para alcancar seu publico. Logo, isso fragiliza
as producbes nacionais que arcam com a responsabilidade do insucesso financeiro da
obra, quando, na verdade, isso é resultado da falha do modelo da Primeira Onda de
politicas, com foco apenas na producéo e incapaz de uma ocupacao sistémica do mercado
audiovisual. Como pode ser observado no Gréfico 48, os valores recolhidos com o art. 3°

238

sdo baixos, uma média=>* real de R$ 61,1 milhdes por ano, se comparados ao custo de

colocacdo de filme nas salas de exibicdo. Isto €, os valores sdo insuficientes para uma

235 ywww.rio.rj.gov.br/web/riofilme/.

236 Discutido no Capitulo 11 deste trabalho.

237 Print and Advirtising, como visto no primeiro capitulo deste trabalho.
238 Entre 2003 e 2015.
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ocupacdo efetiva dos titulos nacionais no circuito cinematografico brasileiro.

Gréfico 48- Evolugdo dos Valores Reais Recolhidos do Art. 3° da Lei 8.685/93 entre 2002 a
2015 (R$ Milhoes de 2015*)
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Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Ademais, vale ressaltar que o recolhimento pelo art. 3° além de baixo é

concentrado em poucos grupos econémicos, como pode ser visto no Grafico 49.

Gréfico 49 - Valores Aportados por Investidor pelo Art.3° da Lei 8.685/93 no ano de 2015
(em 9%).

uiP

Outras
11,8%

Warner

Disney

Paramount
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De acordo com o Gréfico 49, as cinco principais distribuidoras, no ano de 2015
(Disney?*°, Paramount, Fox, Warner, UIP?%%), obtiveram um recolhimento de 75,4% do
total pelo art. 3° da Lei do Audiovisual. Isso mostra a concentragdo deste mecanismo nas
grandes empresas. Como resultado, para o segmento cinematografico, esse mecanismo
ndo obteve o efeito idealizado sobre 0 aumento de langamentos de filmes brasileiros.

Anélogo ao art. 3° o art. 3°-A foi criado na Lei n°® 11.437/06, Lei de criacdo do
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), que criou mais esse mecanismo na Lei do
Audiovisual?*!. Como visto no segundo capitulo deste trabalho, o funcionamento do art.
3°-A estende o0 beneficio as remessas para o0 exterior relativo a aquisicdo de direitos de
programagdo estrangeira na televisdo, sejam elas programadoras nacionais ou
estrangeiras dos canais de TV paga e emissoras de radiodifusdo [IKEDA (2015)].24?

Desse modo, as remessas relativas as obras audiovisuais exibidas na televiséao,
inclusive eventos esportivos e programas ao Vivo, possuem a possibilidade de
enquadramento no art. 3°-A da Lei do Audiovisual. Sobre a evolugdo do uso desse
mecanismo nos ultimos anos, como verificado no Gréfico 50, é a partir de 2012 que se
verifica um crescimento sustentado e substancial do valor captado pelo art. 3°-A,
apresentando uma média na taxa real de crescimento anual de 97% no periodo (2012 a
2015).

O crescimento sustentado a partir de 2012 pode ser explicado pelos efeitos da
publicacdo da Lei da TV paga em 2011, isto é, a Lei n°® 12.435/11, conforme visto no
segundo capitulo. Com efeito, a criacdo desta Lei promoveu a obrigatoriedade da cota de
programacédo e da cota de empacotamento; enquanto que a primeira regra suscita a
programacéo de obras audiovisuais brasileiras na grade televisiva, a segunda estimula a
programacao de canais brasileiros pelas empacotadoras. Assim, como o art.3°-A enquadra
0 beneficio as remessas para o exterior relativo a aquisicdo de direitos de programacéo
estrangeira na televisdo (por programadoras nacionais ou estrangeiras), entende-se o
porqué da sua captacao ter aumentado tanto nos Gltimos anos (p6s Lei da TV paga), dada

a necessidade de contetido nacional para cumprimento das cotas televisivas.

239 A distribuidora em referéncia é a empresa BUENA VISTA INTERNATIONAL, INC. Esta empresa é
subsidiaria do grupo Disney e responsavel pela distribuicdo de filmes e séries da Disney no mundo.

240 UIP é sigla de UNITED INTERNATIONAL PICTURES, que representa a joint venture dos grupos
Paramount e Universal para distribuicdo de filmes dessas companhias fora do Canada e Estados Unidos.
241 | ei n° 8.685/93.

242 O art. 3°-A foi criado porque as remessas realizadas pelas distribuidoras cinematograficas (beneficiarias
do art. 3°) ndo poderiam utilizar do beneficio pelo préprio art. 3°, ja que o fato gerador do imposto de renda
possui uma fonte fiscal diferente.
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Graéfico 50 - Evolucdo dos Valores Reais Captados pelo Art. 3°-A da Lei 8.685/93 de 2006 a
2015 (R$ Milhdes de 2015*)
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Fonte: OCA/ANCINE. (*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Conforme visto no Gréfico 50, de 2012 a 2015 h& um crescimento de quase cinco
vezes nos valores captados pelo art. 3°-A, chegando ao apice de R$ 91,5 milhdes em 2015.
Este é o maior valor captado dentre todos os mecanismos da série histdrica no sistema de
incentivos, 0 que mostra como vem crescendo a importancia deste recurso de fomento

nos ultimos anos.

Gréfico 51 — Participa¢do dos Valores Aportados por Investidor do Art.3°-A da Lei 8.685/93
em 2015 (%)
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Fonte: OCA/ANCINE.
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No entanto, embora a magnitude e importancia do art. 3°-A tenha crescido nos
ultimos anos, hd grande concentracdo na participacdo das empresas no uso desse
mecanismo. O Grafico 51 mostra que apenas 0 Grupo Globo?*® reuniu 86% dos recursos
no total: R$ 78,6 milhdes, enquanto que os outros investidores ficaram com participagdes
bem menores: Fox, com 5,1%, Universal, com 3,6%, Record, com 2,2%, ESPN, com
1,9%, Turner®** com 1% e Bandeirantes com 0,2%, no ano de 2015.

Assim, o aumento potencial do recolhimento das programadoras estrangeiras
com a implementacdo do art. 3°-A ndo se verificou na pratica por dois motivos: (i) as
empresas estrangeiras podem recorrer ao tax credit?*® no pais de origem; (ii) na MP de
criagdo da ANCINE?* foi criado outro mecanismo que passou a funcionar na mesma
l6gica: o art. 39, como serd visto a seguir.

Também no concerne a politica televisa, um mecanismo semelhante ao art. 3°-A
da Lei do Audiovisual foi inserido pela MP 2.228-1/01 atraves do art. 39, inciso X. Assim,
de forma similar, ha uma aproximacéo dos agentes estrangeiros e a producao local. De
acordo com o que foi discutido no segundo capitulo, pelo art. 39, X ha um abatimento na
tributacdo das remessas de lucros caso a major invista em producdo nacional, tornando-
se, assim, coprodutora da obra audiovisual. No entanto, ao contrario do art. 3° da Lei do
Audiovisual, cuja deducéo € sobre o imposto de renda, no art. 39, X da MP as empresas
que investirem o equivalente a 3% das remessas de obras audiovisuais em produgéo local
ficam isentas da CONDECINE Remessa (11% sobre as remessas para o exterior) [IKEDA
(2015)].

Com isso, as programadoras estrangeiras contribuintes podem optar por pagar a
CONDECINE no valor de 11% das remessas ao exterior ou aplicar 3% do valor dessas
remessas nas producdes locais, transformando-se em coprodutoras da obra e podendo
exibir essa producdo em sua grade de programacdo. Esse mecanismo, portanto, ndo esta
exclusivamente voltado a producdo, ja que incentiva uma parceria entre as produtoras

locais e as programadoras, estimulando uma sinergia entre esses diferentes agentes para

243 Dentre as empresas do Grupo Globo que foram investidoras do art. 3°-A da Lei 8.685/93 no ano de 2015
estdo: (i) GLOBO COMUNICACAO E PARTICIPACOES S.A.; (ii) TELECINE PROGRAMACAO DE
FILMES LTDA.; (iii) HORIZONTE CONTEUDOS LTDA.; (iv) GLOBOSAT PROGRAMADORA
LTDA.

244 A empresa do Grupo Turner que foi investidora, no ano de 2015, do art. 3° da Lei 8.685/93 foi a
TOPSPORTS VENTURES LTDA.

245 Tax credit é um incentivo fiscal que permite determinadas empresas a descontarem parte do imposto
pago em remessas de outros paises pelo valor que elas ja pagaram em seu proprio pais de origem. Com
isso, diminui-se 0 peso da taxacgao sobre as remessas ao pais de origem da empresa.

246 \MIP 2.228-1/01.
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veiculacdo dessas obras. O efeito é especialmente positivo nos canais estrangeiros de TV
paga onde a presenca da producgdo nacional é diminuta.

Apesar do crescimento continuado do recolhimento do art. 39, X da MP na Gltima
década, aumentando seu total em trés vezes entre 2005 e 2015, os valores recolhidos ainda
sdo pequenos para uma efetiva veiculacdo da producao nacional nos canais estrangeiros
de TV por assinatura. Contudo, pode-se perceber no Gréafico 52 que a partir de 2011 a
demanda por esse mecanismo foi, de fato, intensificada.

Graéfico 52 — Evolucao dos Valores Reais Recolhidos pelo Art. 39, X da MP 2.228-1/01 de 2003

a 2015 (R$ Milhdes de 2015%)
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Fonte: OCA/ANCINE. (*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Isso se deve a criacdo da Lei da TV Paga®*’ em 2011 que criou a Cota de Tela para
programacéo de contetdo brasileiro nos canais de espaco qualificado?*®, dessa forma,
aumentou-se a necessidade de producdo local para cumprir com a obrigatoriedade de
exibicdo de obras nacionais na grade de TV por assinatura. Verifica-se, portanto, que,
desde a criacdo deste mecanismo na MP 2.228-1/01, ele apenas obteve um uso mais
efetivo por parte das empresas estrangeiras dez anos depois, isto €, apds o incentivo
regulatério da Lei n° 12.485/11 que impds a obrigatoriedade de veiculagcdo de obras
nacionais nos canais estrangeiros.

No entanto, como pode ser observado no Grafico 53 a seguir, o recolhimento do

art. 39, X apesar de crescente ainda é concentrado em poucas programadoras, em relagéo

247 |ei 12.485/11.
248 \/er capitulo 11 deste trabalho.
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aos seus grupos econdmicos. De fato, apenas o grupo HBO?*° concentra 50,4% do total.
Ao observar que o indice de concentracdo CR42° para esse mecanismo chega a 90,3%,
percebe-se que quatro programadoras (grupo HBO, Fox, Discovery®! e MTV) estdo
utilizando o mecanismo de forma substantiva, posto que o recolhimento € quase

totalmente utilizado por elas.

Gréfico 53- Valores Aplicados em Projetos por Investidor pelo Art.39, X da MP 2.228-1/01
no ano de 2015 (em %b).
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[v)
6,2% Turner
Fox 5,1%
__4,6%
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HBO

Fonte: OCA/ANCINE.

Vale destacar que, a despeito do sucesso do mecanismo a partir de 2011, como
pode ser visto no Grafico 54, a razdo dos valores recolhidos pelo art. 39 da MP e as
remessas ao exterior ficou aquém de 3% (valor de investimento pelas empresas
estrangeiras estipulado por esse instrumento) entre 2011 e 2015. Isso pode ser explicado
pelo significativo aumento do volume de remessas em 2011 que ultrapassou a casa dos
bilhGes de reais desde este ano. Ou seja, ha ainda um potencial de crescimento do valor
do recolhimento até chegar ao teto de 3% dado pela MP 2.228-1/01 que néo esta sendo

plenamente explorado?®?,

249 A empresa em referéncia é a BRASIL DISTRIBUTION, L.L.C., a qual pertence ao grupo HBO.

250 CR4 (Concentration Rate) é um indice de concentragdo obtido a partir da soma das quatro maiores
participagdes das empresas sobre o valor total. Seu célculo é obtido da seguinte forma: CR4 = > Si, onde Si
é a participacdo de cada empresa e i = {1,2,3,4}.

251 Considerou-se o grupo Discovery, portanto, somou-se a participaco do recolhimento de duas empresas
componentes: DISCOVERY LATIN AMERICA, L.L.C. e DISCOVERY NETWORKS, SL.

252 Uma das explicagdes recolhimento abaixo de 3% é o fato da Lei do Audiovisual permitir que, no caso
da remessa ao exterior ser feita por programadora nacional de TV paga ou por emissora de radiodifusao, a
empresa ndo utilize a opgdo pelo art. 3°-A, ou seja, ela ndo incorre no pagamento da CONDECINE Remessa
em 11%.
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Gréfico 54 — Evolucéo do Valor Real das Remessas para o Exterior (R$ Bilhdes de 2015%)
para Empresas que utilizaram o Art. 39 da MP 2.228-1/01** e Razao (em %) dos Valores
Recolhidos sobre o Crédito ao Exterior, de 2002 a 2015***

6,66

1,17 1,04 1,16

0.94 081 ggg 075 083

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Valor da Remessa (Bilhdes) —@—Recolhimento sobre Remessa (%)
(*) Valores de 2015 pelo IPCA. (**) Descartam-se empresas que utilizaram Condecine Remessa, i.e.,
contribuigdo de 11% sobre os créditos enviados ao exterior. (***) Foram consideradas empresas que optaram

pela opgio Unica do art. 39 da MP 2.221-1/01 e opgdo conjunta com o art. 3°-A da Lei do Audiovisual®®,
Fonte: OCA/ANCINE.

Com isso, apesar de precisar de aperfeicoamentos, o art. 39 ofereceu
oportunidades, ainda que timidas, para introducéo da producao nacional no line up da TV
por assinatura, principalmente, nos canais estrangeiros, reforcados pela Cota de Tela
Televisiva. Além disso, surgiram estimulos incrementais para parcerias de produtoras
locais e programadoras externas. Sobre as obras audiovisuais brasileiras que se
beneficiaram deste mecanismo e alcancaram grande popularidade na grade televisiva vale
destacar as animagodes: “Peixonauta”, “Meu amigdozao”, “Irmao do Jorel” e “Show da
Luna”.

Tendo em vista como evoluiram, nos ultimos anos, todos 0s recursos
incentivados,?®* que se iniciaram na Primeira Onda de Politicas,?®® ao setor audiovisual,
resta observar como se desenvolveram os mecanismos de fomento direto. Constata-se,

que a evolucdo dos recursos obtidos por Editais, Programas e Prémios manteve-se

253 Conforme visto no segundo capitulo, as programadoras estrangeiras podem multiplicar em 4,5 vezes o
valor investido em obras audiovisuais de producdo independente no uso do art. 39 da MP 2.228-1/01 se for
feita a opcdo pelo art. 3°-A da Lei n° 8.685/93.

254 Mecanismos de incentivo ou fomento indireto.

255 A partir da década de 1990.
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relativamente constante ao longo dos anos, com uma média real de R$16 milhdes ao
ano®®. Atualmente, eles sdo reedi¢bes de antigas modalidades, como discutido no
capitulo 2, cujo impacto no setor, em geral, € acessorio, ja que os valores empreendidos
s80 pouco expressivos (Gréfico 55).

Por outro lado, percebe-se um maior crescimento dos valores captados, a partir de
2012, quando se chega ao segundo maior valor®’ da série histérica em 2015: R$ 259
milhdes. Ainda assim, os valores investidos pelo Fundo Setorial do Audiovisual (FSA)
ultrapassaram o fomento indireto nos ultimos anos, alcancando R$ 441 milhdes em 2015,
i.e., aproximadamente 70% a mais do que os recursos incentivados. O que confirma a

recente expansao e consolidacdo da Terceira Onda de Politicas para o setor audiovisual.

Grafico 55 — Evolugéo dos Valores Reais de Investimento FSA, Recursos Incentivados,
Editais, Programas e Prémios de 2003 a 2015 (R$ Milhdes de 2015%)
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m Editais, Programas e Prémios ~ ® Recursos Incentivados (captagao) m FSA (investimento)

Fonte: OCA/ANCINE. (*) Valores de 2015 pelo IPCA.

256 Média de 2003 a 2015.
257 Valor real a pregos de 2015 pelo IPCA.
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Tabela 18 — Evolucao dos Valores Reais das A¢oes de Investimento via Fundo Setorial do Audiovisual de 2009 a 2015 (R$ de 2015)

Acéo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total Geral
PRODAYV 01 4.386.880,21 23.890.533,55 25.381.349,99 - 47.862.765,63 61.630.614,30 68.394.479,90 231.546.623,58
PRODAYV 02 - - - - - 25.541.382,12 21.922.340,52 47.463.722,63
PRODAYV 03 - - - - - 28.730.016,46 28.554.279,86 57.284.296,31
PRODAYV 04 - - - - - 4.303.509,70 7.400.746,75 11.704.256,44
PRODAYV 05 - - - - - 10.596.361,33 10.634.523,40 21.230.884,73
PRODAYV 06 - - - - - - 74.485.229,54 74.485.229,54
PRODAYV 07 - - - - - - 5.320.373,54 5.320.373,54
PRODAYV 08 - - - - - - 12.682.556,41 12.682.556,41
PRODAYV 09 - - - - - - 12.570.691,30 12.570.691,30
PRODAV 10 - - - - - - 12.835.613,98 12.835.613,98
PRODAV 11 - - - - - - 12.722.809,29 12.722.809,29
PRODAYV 12 - - - - - - 12.633.447,53 12.633.447,53

PRODECINE 01 21.051.105,08 52.808.813,24 43.191.486,46 - 56.348.439,54 31.922.241,24 31.922.241,24 237.244.326,81
PRODECINE 02 14.034.070,06 30.265.673,06 31.758.445,93 - 35.331.598,56 30.794.684,90 62.673.454,43 204.857.926,94
PRODECINE 03 1.908.223,73 2.683.605,14 889.236,49 - 704.175,18 2.149.486,24 3.405.039,07 11.739.765,84
PRODECINE 04 - - - - 6.644.516,32 12.724.987,45 22.592.780,02 41.962.283,80
PRODECINE 05 - - - - - 20.725.118,61 21.647.264,96 42.372.383,56
PRODECINE 06 - - - - - - 266.018,68 266.018,68
:ER (? I?)’;l\‘I]EISS - - - - - 33.333.943,85 34.663.821,40 67.997.765,26
CINEMA
PERTO ADE - 4.262.221,33 16.091.483,71 24.578.780,72 121.467.573,43 186.905.367,28 12.079.376,08 331.226.756,00
VOCE
Total 41.380.279,08 113.910.846,32 117.312.002,57 23.222.890,28 268.359.068,67 449.357.713,48 469.407.087,89 1.450.147.732,17

Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2015 pelo IPCA.
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Observando o grande aumento no volume de recursos do Fundo Setorial do Audiovisual,
nos dltimos anos, também houve uma multiplicacdo de linhas de investimento criadas, como
pode ser visto na Tabela 18. Adicionando-se as acdes do FSA pré-existentes desde o inicio do
periodo, tais como PRODAYV 01, PRODECINE 01, PRODECINE 02, PRODECINE 03 e ao
Programa Cinema Perto de Vocé, foram formuladas outras 14 linhas, sendo oito delas
constituidas apenas em 2015, incluindo a recente linha para fomento de jogos eletrénicos.

Como foi visto no segundo capitulo deste trabalho, o Fundo Setorial do Audiovisual®®®
aponta a uma nova estrutura para desenvolvimento do setor, de modo que o Estado, a partir
dele, assume o controle direto das politicas publicas, ao estabelecer linhas de investimento com
0s objetivos segundo os quais se deseja atingir. Assim, os critérios de cada linha sdo desenhados
de acordo com a concepcao prévia de onde se encontram o0s gargalos e quais segmentos de
mercado sdo prioritarios para a politica econémica.

As primeiras quatro linhas de acdo do FSA foram lancadas em 2008 e 0s seus primeiros
resultados publicados a partir de 2009: (i) Linha A (PRODECINE 01): producéo
cinematogréafica de longa-metragem; (ii) Linha B (PRODAV 01): producdo independente de
obras audiovisuais brasileiras; (iii) Linha C (PRODECINE 02): aquisicdo de direitos de
distribuicdo de obras cinematogréficas de longa-metragem; (iv) Linha D (PRODECINE 03):
comercializagdo de obras brasileiras cinematograficas de longa-metragem.?®

Dessa forma, das quatro linhas lancadas, metade delas se destinava unicamente ao elo
da producdo. Como no fomento indireto, o foco inicial foi, portanto, a producdo
cinematogréafica, como fica claro na criacio da primeira linha: Linha A?®°, a qual obteve o maior
valor de investimento ja no seu primeiro ano®®': R$ 21 milhdes. Vale ressaltar, porém, que na
Linha C?%2 havia um incentivo de promover um vinculo efetivo entre produtora e distribuidora:
0s projetos deveriam ser apresentados por distribuidora nacional, que assegurariam o
lancamento comercial dessa obra, mediante contrato de distribuicao.

Logo, hd uma maior possibilidade das empresas distribuidoras nacionais disputarem
com majors os direitos de distribuicdo de longas-metragens brasileiros. Portanto, ha um
componente de competitividade para essas distribuidoras que funcionam como um
amortecimento dos efeitos do art. 3° da Lei do Audiovisual, j& que este Gltimo estimula o

lancamento, por majors apenas, de longas brasileiros com potencial comercial. Ou seja,

258 Expoente da Terceira Onda de Politicas e Terceiro Marco Legal do setor audiovisual.
29 Ver IKEDA (2015).

260 Atual PRODECINE 01.

261 2000.

262 Atual PRODECINE 02.
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enquanto o art. 3° estimula a distribuicdo de obras brasileiras por empresas estrangeiras, 0
PRODECINE 02, ao contrario, estimula o langamento dessas obras por distribuidoras também
brasileiras [IKEDA (2015)].

De forma complementar, a Linha D?%2 capitaliza as empresas distribuidoras, financiando
recursos para as despesas de comercializagcdo de obra. Assim, as distribuidoras nacionais se
arriscam menos ao promover uma estratégia de comercializacdo mais agressiva, financiando
cOpias ou mesmo na campanha de divulgacio da obra (gastos com P&A?%%). Em tese, como as
distribuidoras brasileiras notadamente tém menos capital de giro que as estrangeiras, 0
financiamento das despesas de comercializacdo estimula o aumento do numero de copias
lancadas, incentivando a penetracdo do produto nacional nas salas de exibi¢do. Conforme visto
na Parte | deste capitulo, sdo as distribuidoras nacionais as maiores responsaveis pelo
lancamento de obras brasileiras no mercado audiovisual.

A Linha B foi a (inica na criagdo do FSA que reconheceu um aporte de recursos nio
apenas na producdo cinematografica e, sim, as obras audiovisuais para televisdo (aberta e
fechada). O intuito era ser um estimulo a participacdo da producdo independente nos canais
dominados pelo contetdo estrangeiro (canais de programadoras estrangeiras na TV paga) ou
dominados pela producdo propria (comum na TV aberta e nos canais de programadoras
nacionais da TV paga). No entanto, ela representa mais uma acao de politica voltada ao elo da
producdo audiovisual.

Sobre a evolucdo dessas quatro linhas, conforme pode ser verificado no Grafico 56, 0
foco do FSA permaneceu na producdo de obras audiovisuais, sejam elas cinematogréficas,
sejam elas televisivas. Efetivamente, as acGes que mais desembolsaram investimentos do fundo
foram as do PRODECINE 01 e do PRODAYV 01 (antigas Linhas A e B). Ambas alcangaram o
pico de R$ 94,3 milhdes em 2015, enquanto que o volume de recursos pelo PRODECINE 03
(antiga Linha D) chegou a apenas R$ 3,2 milhGes no mesmo ano. O PRODECINE 02 (antiga
Linha C) teve crescimento expressivo nos tltimos anos?®®, aumentando em mais de quatro vezes
o seu valor desembolsado no periodo?’, o que mostra seu potencial de desenvolvimento
[IKEDA (2015)].

263 Atual PRODECINE 03.

264 Print and Advertising.

285 Atual PRODAYV 01.

266 Ndo houve desembolso no ano de 2012 por conta da substituicdo da FINEP, antigo agente financeiro do FSA,
pelo BRDE.

267 De 2009 a 2015.
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Isso porque a Linha C?®® foi a Unica que, nos primordios do FSA, buscou uma
articulacdo entre produtores e distribuidores nacionais. Ela difere, portanto, do art. 3° da Lei do
Audiovisual, j& que permite a associacdo de ambos elos (producdo e distribuicdo) com
propriedade nacional, enquanto que o art. 3° incentiva a associacao entre produtora nacional e
distribuidora estrangeira. O PRODECINE 02, com isso, corrige um pouco a distor¢do causada
pelo beneficio fiscal dado através do art. 3° que acabou por concentrar grande parte das

producdes brasileiras, com aptiddo comercial, em distribuidoras estrangeiras [IKEDA (2015)].

Gréfico 56 — Evolucdo dos Valores Reais das Linhas do Fundo Setorial do Audiovisual:
PRODECINE 01, 02 e 03, PRODAYV 01 de 2009 a 2015* (R$ Milhdes de 2015**)
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Fonte: OCA/ANCINE.

(*) Néo houve desembolso no ano de 2012 por conta da substituicdo da FINEP, antigo agente financeiro do FSA,
pelo BRDE.

(**) Valores de 2015 pelo IPCA.

Ao se observar apenas a evolucdo do PRODAYV 01 (Linha B), como pode ser visto na
Tabela 18, verifica-se que € a partir de 2012 que ha uma aceleracdo nos valores dos
investimentos através dessa acdo. 1sso se deve a necessidade de producéao audiovisual brasileira
independente para cumprimento, nos canais de TV fechada, da Cota de Tela da programagéo
de conteldo brasileiro, instituida na Lei da TV paga em setembro de 2011. Mais uma vez,

portanto, percebe-se que o efeito da regulacdo teve bastante impacto nos mecanismos de

268 PRODECINE 02.
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fomento. Nesse caso do PRODAYV 01 houve crescimento real nos desembolsos de 172%, ao se
comparar o ano de 2015 com o ano de publicacéo da lei (2011).

Por fim, conforme visto no segundo capitulo, outra linha de acdo estabelecida com
recursos do FSA, desde o inicio do periodo da série histdrica (2009), é a Linha de Crédito e
Investimento que faz parte do Programa Cinema Perto de Vocé (PCPV). Gerida pela ANCINE
com recursos do FSA e, tendo como agente financeiro o BNDES, esta agdo visa ampliar e
modernizar o parque exibidor brasileiro por meio da construcéo, reforma e modernizacao das
salas de cinema. Junto com o Regime Especial de Tributacdo para o Desenvolvimento da
Atividade de Exibicdo Cinematografica (RECINE), esta acdo é uma das poucas a¢des que
carrega uma preocupacdo com a infraestrutura do setor, além de ser a Unica voltada

exclusivamente ao elo da exibi¢do cinematogréafica.

Gréfico 57 — Evolucédo dos Valores Reais da Linha de Crédito e Investimento do Programa
Cinema Perto de Vocé pelo FSA, de 2010 a 2015 (R$ Milhdes de 2015%)
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Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2015 pelo IPCA.

Com base no Gréfico 57, percebe-se que houve um crescimento acelerado até 2014 dos
desembolsos do FSA para Linha de Crédito e Investimento do PCPV, saindo de R$ 4,26
milhdes em 2010 e chegando a R$ 186,91 milhdes?®® em 2014. Ha uma queda em 2015 devido
a conclusdo dos valores financiados para projetos de digitalizacdo do parque exibidor,

diminuindo os recursos empregados na Linha de Crédito e Investimento para este ano.

269 Em reais de 2015 pelo IPCA.
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No total, foram R$ 3654 milhdes empregados para exibicdo neste periodo.
Diferentemente das outras linhas do FSA, ndo se trata de ‘selecdo em regime de concurso
publico’?”® ou ‘selecio em regime de fluxo continuo’?’!, mas sim de financiamento por
‘empréstimo’?’? ou ‘investimento’?’3, conforme disponivel no processo do Programa Cinema
Perto de Vocé?™,

Também dentro do PCPV hé outra acdo chamada Projeto Cinema na Cidade, cuja gestdo
é feita pela ANCINE com a Caixa Econémica Federal como agente financeiro, e voltada a
construcdo de cinemas em municipios menores, que ndo possuem salas de cinema. No entanto,
até hoje nenhuma empresa foi contemplada pelo Programa Cinema na Cidade.

Conforme mostrado no segundo capitulo, o RECINE, instituido pela Lei n® 12.599/11,
tem por objetivo fortalecer a sustentabilidade e a viabilidade econémica da atividade de
exibicdo cinematografica. De acordo com a ANCINE?™, essa reducdo de custos ajuda a
viabilizar os investimentos e empréstimos do Fundo Setorial do Audiovisual previstos pelo
PCPV. Na verdade, o objetivo do RECINE?’®, dentro do Programa Cinema Perto de Vocg, é
tanto expandir o circuito exibidor comercial existente, quanto alargar o seu espaco de ocupacéo
geografica pelo Brasil. Até 0 ano de 2015 (Tabela 19) diversas salas de exibicdo de diferentes
empresas cinematogréficas foram contempladas. No entanto, entre as salas contempladas, néo
ha um direcionamento a regido Nordeste, regido com maior publico de filmes nacionais, o que

limita a capacidade da politica de promover o acesso dos filmes brasileiros a um maior publico.

Tabela 19 — Evolugdo do Numero de Empresas e Salas
Contempladas pelo RECINE, de 2012 a 2015

Ano 2012 2013 2014 2015
NUmero de Empresas 19 43 18 27
Numero de Salas 349 759 1423 732

Fonte: OCA/ANCINE.

210 A “selegdo em regime de concurso publico’ ¢ edital. Assim, ha um prazo estipulado para inscrigdo e apenas um
ntmero determinado de propostas serdo selecionadas.

21 A “selecdio em regime de fluxo continuo’ ndo tem prazo estipulado, isto ¢, as inscrigdes ficam abertas o ano
inteiro, enquanto estiver recursos disponiveis para 0 ano, ainda que ultrapasse o calendario de exercicio. Os
projetos contemplados sdo aqueles que cumprem os critérios e pontua¢des minimas dispostas na forma de selecéo.
272 No Programa Cinema Perto de Vocé (PCPV), ‘empréstimos’ ou créditos sdo recursos reembolsaveis, sujeitos
a uma taxa de juros estipulada pelo enquadramento do risco do cinema.

213 ‘Investimento’, no PCPV, envolve um contrato de participagdo do FSA nos ganhos com os resultados
comerciais do empreendimento.

214 O empreendedor pode tomar recursos de ‘empréstimos’ apenas, ou de ‘investimento’ apenas, ou também ele
pode utilizar das duas modalidades conjuntamente.

275 \er http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/desoneracao-tributaria.

276 O beneficio fiscal do RECINE, autorizado por meio da Medida Provisoria n® 770/2017, podera ser utilizado até
31 de dezembro de 2017, data em que sera necesséria outra renovagao.
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Em suma, tendo em vista anteriormente o surgimento das novas modalidades de
fomento direto, constata-se que, conforme disposto no segundo capitulo deste trabalho, a
Terceira Onda de Politicas, calcada na criagdo do FSA, mostra um novo paradigma na estrutura
de estimulo ao desenvolvimento do setor audiovisual®’’. Antes, o tnico modelo existente (da
Primeira Onda de Politicas) era fundamentado pelas leis de incentivo, no qual, por meio de
renuncia fiscal, a participacdo do Estado € indireta.

Com o FSA, o Estado assume o controle direto das politicas publicas, ao constituir linhas
de acdo e selecionar diretamente os projetos?’®. Logo, o Estado, além de permanecer com a
politica neutra (modelo de incentivos), passa a adotar uma postura mais ativa (fomento direto).
Vale resgatar do segundo capitulo que o conceito de Ondas de Politicas sugere ndo periodos
fixos de tipos de intervencdo do Estado, mas continuidades na politica.

De fato, conforme visto pelo Grafico 55, 0s recursos incentivados (atuacéo indireta)
prosseguiram com uma media de captagdo anual de R$ 169 milhdes e continuaram crescendo
no periodo?’®. De tal modo que o Estado permaneceu com as politicas indiretas pelo modelo de
incentivos e também assumiu uma nova forma de intervencdo mais direta a partir da Terceira
Onda de Politicas. Porém, essa nova forma de acdo do Estado ndo implica em um retorno ao
Estado interventor dos anos 1970, como na existéncia da Embrafilme.

Pelo contrario, a ANCINE ndo se torna coprodutora ou distribuidora das obras
audiovisuais produzidas, mas tdo somente indutora do desenvolvimento econdmico
estabelecido pelos proprios agentes de mercado, sejam dos elos da producao, distribuicdo e
exibicdo. Se o Estado passa a ter parte do direito comercial do projeto (pelo FSA), é importante
destacar que ele ndo se torna detentor dos direitos patrimoniais. O retorno do capital apenas faz
parte da ldgica de retroalimentacdo financeira do Fundo, na sua busca da sua autonomia
financeira®®, Percebe-se, portanto, que no setor audiovisual o Estado atua apenas sob o ponto
de vista financeiro, mas nunca gerencial, ndo participando das decisbes criativas ou
administrativas relativas a industria.

Isso se confirma na criagdo das novas linhas de agdo que surgiram apenas nos Gltimos
trés anos, isto é, 14 novas linhas. As novas a¢fes do FSA surgiram a partir de 2013, ampliando

0 escopo de atuacdo na selecdo de projetos da ANCINE. Nesse ano, adicionando-se aos

217 Desde a década de 1990.

278 Tarefa antes dos agentes privados, por meio de rentncia fiscal, na Primeira Onda de Politicas.

219 De 2003 a 2015.

280 Autonomia adquirida com criagdo da CONDECINE Teles, a partir da Lei n°® 12.485/11 (Lei da TV Paga).
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PRODECINES?! existentes, criou-se mais um: o PRODECINE 04, cujo objetivo era a
complementacdo de recursos financeiros com um aporte na producdo por meio de
‘investimento’?®2, No ano de 2014, outro foi criado: PRODECINE 05, destinado a selegdo de
projetos de longas-metragens com linguagem inovadora e relevancia artistica. Com este ultimo,

a ANCINE buscou dar relevancia aos projetos que sao considerados como “mercado de arte”?3,

Essa Gltima linha?®* de acéo é criticada por uma parcela dos produtores por dar peso
excessivo a participacao prévia do diretor e da produtora em festivais, sobretudo internacionais.
Com isso, ao invés de estimular novas criagdes, 0S recursos permanecem em posse dos mesmos
proponentes, reiterando um mecanismo de concentragdo. No entanto, como contrapeso a essa
critica, temos o fato de que temos uma crescente participacao de filmes “de arte” brasileiros
sendo inscritos em festivais, como a recente participacdo de 12 obras nacionais no Festival
Internacional de Cinema de Berlim, um dos mais importantes do mundo, o que néo esta ligado

diretamente a linha citada, mas ao cinema brasileiro de uma forma geral.

Ademais, mais uma vez, percebe-se a criacdo de linhas voltadas a producdo. Em 2015,
0 ultimo PRODECINE foi criado: PRODECINE 06, que também estimula, na forma de
investimento, obras cinematogréficas brasileiras de longa-metragem, mas que sejam em regime

de coproducdo com paises da América Latina.

Aqui ha, portanto, uma intencdo de internacionalizacdo, sob a hipétese de que a
aproximacdo cultural facilitaria a exportacdo destas obras audiovisuais. Essa € a linha com o
menor aporte anual dentro de toda série histdrica (vide Tabela 18) do FSA: apenas R$200 mil
em 2015. Junto com os editais de coproducdo internacionais, conforme visto no segundo
capitulo, esses valores sao baixos para um estimulo efetivo a producéo internacional. Ademais,
novamente ndo ha preocupacdo com a distribuicdo dessas obras ao mercado externo, a partir de

sua comercializacdo. Ao contrario, mais uma vez, cria-se uma linha apenas voltada a producéo.

281 Ver http://www.brde.com.br/fsa/chamadas-publicas/.

282 Conforme visto anteriormente, na ANCINE, entende-se por ‘investimento’ um aporte de recursos que tenha
como contrapartida um contrato de participacdo do FSA nos ganhos com os resultados comerciais do
empreendimento.

283 Entende-se por “mercado de arte” todos os filmes que ndo tem apelo comercial, isto é, sdo os pequenos
langamentos que se destinam aos mercados de nicho e pequenas distribui¢des. Este conceito é bastante criticado
pelos pensadores de politica cultural, ja que supde que titulos alternativos, fora do mainstream, ndo conseguem
encontrar espaco comercial.

284 PRODECINE 05.
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No que se refere ao PRODAV?®, que apenas tinha uma ago até 2013 (Linha B?%), ele
recebeu mais quatro linhas em 2014: PRODAYV 02, PRODAYV 03, PRODAV 04 e PRODAV
05. O investimento referente ao PRODAYV 02 é similar ao PRODECINE 02 (Linha C), mas ele
ndo é direcionado ao cinema e sim voltado as obras televisivas. Através dessa linha hd um
aporte para a producdo de obras para a TV, por meio de um contrato prévio com 0s
programadores (ao invés dos distribuidores, como no PRODECINE 02). Séo incentivados
projetos selecionados para as grades de programacéo dos canais de TV aberta e por assinatura.

O PRODAV 03 destina-se a selegio de ‘nticleos criativos’?®” para desenvolvimento de
uma carteira de projetos de diferentes tipos de obras audiovisuais — sejam elas seriadas, ndo
seriadas de longa-metragem, ou de outros formatos de obras audiovisuais®® — para diferentes
segmentos do mercado: TV (aberta e paga), cinema, video doméstico ou video sob demanda. O
nucleo criativo deve ter no minimo cinco projetos para concorrer a selecdo. A diferenca desse
tipo de apoio é ndo se tratar de uma atuacdo voltada a um projeto isolado e sim voltada a uma
carteira de projetos, ou seja, ha um fortalecimento da empresa produtora. Ademais, como o
sucesso de uma obra audiovisual, conforme visto no primeiro capitulo, é incerto, o
direcionamento de recursos canalizado a uma carteira diversificada fortalece a industria como
um todo.

O PRODAV 04 é direcionado a selecdo de um projeto audiovisual isolado, podendo ser
de diferentes tipos?®, nos moldes do PRODAYV 03, mas deve ser amadurecido por meio de um
laboratdrio de producdo. Este laboratdrio funciona como uma consultoria que propde uma
dindmica, por trés semanas, de encontros presenciais e supervisao a distancia coordenada por
empresa credenciada na ANCINE. Assim como o0 PRODAYV 04, o PRODAYV 05 destina-se ao
desenvolvimento de projetos isolados, mas com a Unica diferenca de ndo ter a intermediacéo
do laboratério de producéo. Essas duas linhas de a¢6es sdo voltadas, portanto, a producéo.

Este conjunto de linhas, PRODAVs 03, 04 e 05, representam uma crescente atengdo
dada pelo FSA ao desenvolvimento de obras audiovisuais. Uma percepgao existente por uma
parcela da populagdo (ndo sustentada por comprovacdes empiricas) € de que obras nacionais

285 Verificar: http://www.brde.com.br/fsa/chamadas-publicas/producao/chamada-publica-brdefsa-prodav-
022016/.

286 pPRODAV 01.

287 “Nucleos Criativos” sdo definidos como: grupo de profissionais organizado, por empresa produtora brasileira
independente, com a finalidade de desenvolver de forma colaborativa uma Carteira de Projetos de Obras
Audiovisuais.

288 Inclui-se aqui também projetos para jogos eletronicos (video jogos).

289 Obras seriadas, ndo seriadas de longa-metragem, ou de outros formatos de obras audiovisuais, para diferentes
segmentos do mercado: TV (aberta e paga), cinema, video doméstico ou video sob demanda.
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possuem roteiros piores. E fato que existe, historicamente, uma menor atencdo ao
desenvolvimento de obras audiovisuais no Brasil, bem como a existéncia de poucas institui¢coes
de ensino, técnico ou superior, destinadas a criacdo de roteiros audiovisuais. A aposta dessas
linhas é de que o investimento em desenvolvimento gere um aquecimento e evolugdo desta
etapa da cadeia, bem como a criacdo de propostas audiovisuais mais sélidas e com maior
potencial de retorno, seja artistico ou comercial.

O fomento automatico, ou suporte automatico, é inaugurado no PRODAYV 06, em 2014.
Através dele, as empresas recebem financiamento, para projetos futuros, com base em seu
desempenho comercial obtido em projetos passados. As empresas encontram-se nos diferentes
elos da cadeia, sendo elas: produtoras, distribuidoras (cinema) ou programadoras (TV)
nacionais. Ademais, a destinacdo é feita via investimento e o regime é hibrido, ja que o
beneficiario indireto participa em concurso e a chamada é anual com valor distribuido entre os
ganhadores. Outra linha de financiamento com suporte automatico é o PRODAV 07, originado
em 2016. Essa acdo difere da linha anterior ja que é destinada a projetos em face ao seu
desempenho artistico, e ndo comercial, como no PRODAYV 06.

Conforme explicado no Capitulo 2, os mecanismos de fomento seletivo foram
reforcados por mecanismos automaticos de fomento, com base no modelo francés de
financiamento. Assim, séo estabelecidos previamente todos os critérios objetivos para habilitar
um agente econdmico ao recebimento dos recursos, ndo o deixando a uma maior subjetividade
a qual se baseia o fomento seletivo. O ideal é que duas empresas que atendam exatamente aos
mesmaos critérios recebam o valor de recursos igualmente, no caso de 0 mecanismo automatico
estar desenhado corretamente.

Muitos estudiosos de politicas publicas ao setor audiovisual consideram que este tipo
de mecanismo é uma evolucao na forma da politica econdmica, por ser mais neutra. No entanto,
vale destacar que a neutralidade se encontra no processo de sele¢do apenas, mas ha uma agéo
efetiva do Estado na definicdo dos critérios e pontuacfes, do mecanismo automatico, aos quais
cada produtora/distribuidora/programadora®® deva atender. Logo, a atuagdo do Estado esta na
definicdo do perfil ex ante do que se deseja atingir, considerando os gargalos existentes e os
processos prioritarios. Uma vantagem adicional € uma menor carga de operacdo do fomento,
pois ndo ha processo de selecdo e a possibilidade de contratacdo estd bem mais proxima da

inscricdo das empresas no programa.

290 Nao ha previsdo de atendimento pelo SUAT (Suporte Automatico), pelos editais do PRODAV 06 e PRODAV
07, que atendam a exibidores cinematogréaficos. O Unico edital que contempla este elo da cadeia é o edital do PAR
Exibicéo (Prémio Adicional de Renda).
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Portanto, esses sdo mecanismos mais apurados de politica, assim como as premiacdes,
ja que aumentam a estabilidade e previsibilidade do fomento. Contudo, eles ndo diferem
estruturalmente do modo de fazer politica, mas sim aperfeicoam 0s mecanismos ja existentes.
Referente as linhas PRODAYV 06 e PRODAYV 07, elas substituiram, respectivamente, o PAR
(Prémio Adicional de Renda) e o PAQ (Programa de Incentivo & Qualidade do Cinema
Brasileiro), visto que ndo ha chamadas para estes dois Gltimos desde 20132°1, Em 2015, o
PRODAYV 06 teve um desembolso de quase R$70 milhdes, atingindo o valor recorde entre todas
as linhas de acdo para esse ano, enquanto que o PRODAYV 07 desembolsou R$5 milhdes no
mesmo ano (vide Tabela 18).

O PRODAYV 08 ao PRODAYV 12 foram criados no ano de 2015, sendo todos voltados
as acdes para producao de contedo em TVs publicas em diferentes regides do Brasil: (i)
PRODAYV 08 na regido Norte; (i) PRODAYV 09 na regido Nordeste; (iii) PRODAYV 10 naregido
Centro-Oeste; (iv) PRODAYV 11 naregido Sudeste; (v) PRODAYV 12 na regido Sul. Essas linhas
sdo voltadas a selecdo de propostas, em regime de concurso publico, de projetos de producéo
independente de obras audiovisuais brasileiras, com destinacdo ao campo publico de televisdo:
segmentos comunitario, universitario, educativo e cultural?®® [IKEDA (2015)]. Conforme visto
na Tabela 18, cada acao reuniu por volta de R$12 milhdes no ano de 2015, chegando ao total de
R$59,6 milhdes nesse ano. Apesar de serem chamadas de linhas para TVs publicas, essas agdes
destinam-se a producdo (para TVs publicas) e ndo a criacdo de novos canais de transmissao
(distribuicdo) para escoamento da producdo, o que teria um impacto maior na exibicdo da
producdo nacional, tendo em vista, como analisado na Parte | deste capitulo, que as TVs
publicas sdo as que mais exibem contetido nacional.

Por altimo, em 2014 foi criada a ‘chamada’ de Arranjos Regionais: Chamada Publica
01 do Fundo Setorial do Audiovisual. Esta ac¢do, continuada em 2015, introduz uma tentativa
de descentralizacao dos recursos investidos em producdo pelo FSA, prevendo a regionalizacédo

dos aportes financeiros. Com isso, 0 FSA complementa o custeio dos projetos audiovisuais

291 Como ja foi falado no segundo capitulo deste trabalho, apenas o PAR Exibigdo permaneceu existindo, com
chamadas anuais, mas a sua intencao é voltada apenas para os pequenos exibidores. Isto é, exibidores pertencentes
a grupos com menos de 20 salas de exibicdo e com cinemas (complexos) de até duas salas. O prémio tem destinacao
especifica, voltado a digitalizacdo do parque exibidor, implantagdo do Sistema de Controle de Bilheteria (SCB) e
mecanismos de acessibilidade para as salas de cinema. Para poder participar, o exibidor precisa ter cumprido a
Cota de Tela cinematogréafica e a premiagdo varia com o ndmero de dias de exibicéo e titulos diferentes de filmes
nacionais.

292 \fer: http://www.brde.com.br/fsa/chamadas-publicas/tvs-publicas/chamada-publica-brdefsa-prodav-082015-
norte/.
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selecionados em chamadas publicas estaduais, municipais, do Distrito Federal e das capitais?®3.
Sdo privilegiadas as obras de longa metragem e as obras seriadas, no entanto, as categorias
contempladas sdo definidas nos editais regionais, segundo necessidade local de modo a
preservar a autonomia de cada territorio. Ja foram contemplados os Estados®®*: BA, CE, RN,
MG, RS, RJ, PA, DF, AC, MS, GO, ES, MT, AL, MA, SP, TO, PE, SC, PB, PR, SE, AM.?*®
Nos anos de 2014 e de 2015, foram desembolsados aproximadamente R$ 33,9 milhdes cada,
em um total de R$ 67, 9 milhdes nesse biénio (ver Tabela 18).

Por fim, percebe-se que ainda que as linhas de acdo do FSA tenham se diversificado e
crescido sobremaneira, permanecem os desafios para o desenvolvimento do mercado
audiovisual. Embora haja avancos em alguma das novas linhas — como os investimentos em
carteira e em infraestrutura de exibicdo, o suporte automatico e a suplementacdo regional — a
politica de investimentos do FSA permanece ligada a logica tradicional de investimento em
producao.

Mais do que isso, com excecdo da Linha de Crédito e Investimento e RECINE do PCPV,
ndo ha nenhuma linha com desembolso real voltada a infraestrutura do setor. Ademais, o Gnico
financiamento existente para isso ndo prevé um verdadeiro desenvolvimento interno do parque
tecnoldgico, e sim apenas atualizacdo e modernizacdo do que j& é existente. Com isso,
aprofunda-se ndo s6 a dependéncia de contetdo, mas a dependéncia tecnolégica do setor. Como
foi dito, de todas as ac¢Oes presentes no FSA, o Programa Cinema Perto de VVocé (PCPV), desde
sua criagéo, foi o Unico voltado a infraestrutura e atualizagdo tecnoldgica®®®. Contudo, ele n&o
é efetivo para uma verdadeira mudanca na orientacao da politica.

No que concerne aos efeitos dos dois modelos (atuacdo indireta e direta), presentes nas
ondas de politicas publicas ao setor audiovisual, é possivel verificar o efeito comercial dos
mecanismos anteriormente explicados. No entanto, como ndo existem dados do sucesso
financeiro das obras veiculadas na televisdo, a analise serd feita com base no resultado de
bilheteria do segmento de mercado cinematografico, para o qual se destinou o maior volume de
recursos em todo periodo. De 1993 a 2014, foram lancados 1.123 filmes brasileiros nas salas

de exibicdo cinematogréficas. Desse total, 822 titulos (73%) obtiveram algum tipo de

298http://www.ancine.gov.br/sites/default/filessf CHAMADA%20P%C3%9ABLICA%20ARRANJIOS%20REGIO
NAIS%202015-%20VERS%C3%830%20FINAL%20PUBLICADA . pdf .

2% Ver IKEDA (2015).

29 Ver http://fsa.ancine.gov.br/?q=como-participar/chamadas-publicas/editais-regionais.

2% por conta do incentivo a digitalizagdo do parque exibidor brasileiro.
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financiamento publico, enquanto que 301 (27%) ndo obtiveram recursos publicos em seu
processo de producdo?®’ (ver Grafico 58).

Dos 301 filmes brasileiros langados sem recursos publicos, 87% (263 filmes) nem
tentaram qualquer tipo de captacdo (seja fomento direto ou indireto), enquanto que 13% (38
filmes) n&o obtiveram projetos aprovados pela ANCINE. Dos 822 titulos langados com recursos
publicos, todos recorreram a mecanismos de fomento indireto (modelo de incentivo fiscal) e
768 filmes (93%) apenas utilizaram esse tipo de mecanismo para financiamento da producao,
enquanto que 54 filmes (somente 7%) utilizaram mecanismos de fomento indireto e recursos

do FSA para o seu financiamento, conforme ilustrado pelo Gréafico 58 a seguir.

Gréfico 58 — Participagdo das Obras Audiovisuais Lan¢cadas Com e Sem Recursos Publicos,
por categoria, de 1993 a 2014* (%)

‘ . .

= Sem projeto aprovado
m FSA e fomento indireto

Né&o tentou captar

= Apenas fomento indireto

m Sem recursos publicos

= Com recursos publicos

Fonte: Elaboracédo prépria a partir de OCA/ANCINE.

297 Dados obtidos por autorizagdo junto a0 OCA/ANCINE.
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Com relacdo ao sucesso comercial desses filmes, como pode ser observado na
Tabela 20, a média de receita de bilheteria por filme dos titulos que tiveram financiamento

publico (R$ 2,1 milhdes por filme) é substancialmente maior do que a dos filmes que nédo

tiveram esse financiamento (R$ 551 mil por filme). Ademais, verifica-se que os titulos que

tentaram algum tipo de fomento, mas n&o tiveram seus projetos aprovados, possuem uma média
de receita de bilheteria menor (R$ 504 mil por filme) do que os filmes que ndo tentaram o
financiamento publico (R$ 557 mil por filme).

Outra constatacdo € a de que os titulos feitos com fomento indireto e que também

utilizaram financiamento do FSA tiveram uma média de receita de bilheteria maior (R$ 3,1

milhdes por filme) do que os titulos que utilizaram apenas o fomento indireto (R$ 2 milhdes
por filme). Contudo, vale destacar que a diferenca entre renda e captacdo por filme tem um
resultado melhor nos titulos que utilizaram apenas incentivos fiscais (fomento indireto).
Enquanto esses Ultimos auferem R$ 123,5 mil por filme, os titulos que também utilizam do
FSA possuem, em média, um prejuizo de R$ 428,6 mil por filme, se descontados da receita de
bilheteria o total que foi captado por cada filme (Tabela 20).

Tabela 20 — Total dos Valores Reais Captados, Receita Real de Bilheteria, Média Real de

Bilheteria por Filme e Diferenca entre Renda Real e Captacdo Real de todos os Titulos
Lancados entre 1993 e 2014 (em R$ de 2014%*)

Média de Diferenca

: - : Valor Total Receita de Receitade entre Renda
U AR Captado Bilheteria Bilheteria e Captacdo
por Filme por Filme
Sem recursos N&o tentou captar - 146.750.330,69 557.986,05 -
publicos  Sem projeto aprovado - 19.162.179,76  504.267,89 -
FSA 192754872,8  169.611.441,68 3.140.952,62 (428.582,06)

Com recursos

pablicos Apenas fomento

indireto
Fonte: OCA/ANCINE. (*) Valores de 2014 pelo IPCA.

1467399488  1.562.247.745,74 2.034.176,75 123.500,34

Tabela 21- NUimero de Titulos com e Sem Recursos Publicos, Receita Real de Bilheteria e Média
Real de Bilheteria em cada Filme por Género da Obra de todos os Titulos Lancados entre 1993 e
2014 (em R$ de 2014%)

Média de Receita

Tipo de Geénero da Nuamero de (%) Receita de de Bilheteria por

Financiamento Obra Filmes Bilheteria (R$) Filme (R$)
. Documentério 155 51,5% 36.271.293,85 234.008,35
e:)”ug‘ifcugssos Ficco 145 48,2% 129.507.302,49 893.153,81
Animacio 1 0,3% 133.914,11 133.914,11

. Ficcdo 580 70,6% 1.658.505.776,94  2.859.492,72
Ogl‘]t:fi"c‘gfos Documentario 226 27,5% 56.317.544,60 249.192,68

Animacao 16 1,9% 17.035.865,88 1.064.741,62

Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2014 pelo IPCA.
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Como visto na Tabela 21, ao se analisar o género da obra em cada categoria de
financiamento, observa-se que a maioria dos titulos lancados que ndo obtiveram recursos
publicos no financiamento sdo documentarios: 155 filmes, 51,5% do total. Em segundo lugar
estd o género ficcdo, que detém 48,2% dos langamentos sem recursos publicos e, por Gltimo,
animacdo com apenas um titulo (0,3%). Por outro lado, ao se analisar os lancamentos que
utilizaram recursos publicos, verifica-se que a maioria concentra-se no género de ficgdo: 580
titulos (70,6%). Os documentéarios obtiveram uma participacdo de 27,5% dentro deste universo
(226 filmes), enquanto que as animagdes tiveram apenas 16 langamentos, i.e., 1,9% dentre 0s
titulos com recursos publicos.

Dessa forma, percebe-se que uma das razdes para a media de receita de bilheteria por
filme langado sem recursos publicos estar tdo abaixo da média dos filmes que tiveram recursos,
explica-se pelo perfil de langamento destes titulos, que se concentra nos documentarios. De

fato, a média de receita de bilheteria por documentarios®®®

, utilizando ou ndo recursos publicos,
é de R$ 243 mil, enquanto que a mesma média para o género de ficcdo é de R$ 2,5 milhdes,

i.e., dez vezes maior. Porém, cabe destacar que ainda assim os titulos de ficcdo que nédo

obtiveram recursos publicos permanecem com a receita média por titulo bem abaixo, com R$

893 mil por filme, se comparados com 0s langamentos de ficcdo que obtiveram recursos

publicos: R$ 2,9 milhdes por filme (Tabela 21).

Tabela 22 — Valor Real Total Captado, Média Real de Bilheteria por Titulo e Diferenca entre
Renda Real e Captacdo Real por Filme, por Género da Obra de todos os Titulos Lancados
com ou sem Recursos Publicos entre 1993 e 2014 (em R$ de 2014*)

VT ee Género da Valor Total Médi? de Diferenca entre
Financiamento Obra Captado Capta_u;ao por Rendae C_aptagao por
Filme Filme
Documentario - - 234.008,35
Sem recursos publicos Ficgdo - - 893.153,81
Animacdo - - 133.914,11
Com recursos Ficcdo . 1.459.170.643,23 2.515.811,45 343.681,27
pliblicos Documentario  153.986.704,70 681.357,10 (432.164,43)
Animacéao 46.997.012,43 2.937.313,28 (1.872.571,66)

Fonte: OCA/ANCINE.
(*) Valores de 2014 pelo IPCA.

No entanto, quando se analisa a diferenca entre renda e captacdo por filme que obteve recursos
publicos e por género, verifica-se que o conjunto de obras de ficcdo aufere apenas R$ 343,7 mil

por cada filme, como mostra a Tabela 22. Efetivamente, apesar dos titulos de ficcdo com

2% Nesse periodo de 1993 a 2014.
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recursos publicos terem uma receita média maior de bilheteria de R$ 2,9 milhGes por filme
(Tabela 21) a média de captacio desse tipo de filme — que pode ser analisada como proxy?*® do
custo para o Estado de fazer o filme — € de R$ 2,5 milhdes por filme.

Logo, embora receita méedia de bilheteria por filme seja maior nos langamentos que
obtiveram recursos publicos, a ndo ser pelo género de ficcdo, a diferenca entre e captacdo por
filme tem uma média negativa tanto para documentérios (R$ 432 mil) quanto para animacdes
(R$ 1,9 milhdes) por filme. Nesse contexto, verifica-se que o Estado dispendeu em média R$
2,5 milhdes, R$ 2,9 milhdes e R$ 681 mil por filme para realizar um titulo de ficgdo, animacéo
e documentério, respectivamente, ao longo desse periodo. Vale lembrar que aqui constam
apenas titulos langados, 0s longas-metragens cinematograficos que obtiveram recursos publicos
e ndo chegaram as salas de exibicao estdo fora deste universo.

Cabe ressaltar ainda que os valores captados ndo representam a totalidade dos custos
das obras, o que faria a diferenca ainda mais deficitaria. Conforme exigéncia da Lei do
Audiovisual, hd uma exigéncia de contrapartida dos produtores de no minimo 5% do valor total
do projeto, sem contar a existéncia de Leis Municipais e Estaduais de fomento, que podem ser
utilizadas de forma complementar, além dos recursos proprios e/ou de crowdfunding
dispendidos para a realizacdo da obra audiovisual. Ou seja, o custo da obra, em grande parte
das producdes, é decerto superior ao volume total de recursos federais captados.

Por fim, no periodo de analise®®, de 1995 a 2014, foram desembolsados R$ 1,66 bilhes
em recursos publicos federais para a producdo de 822 filmes lancados®®, que atingiu um

302 303 AQ se fazer uma

publico>* acumulado de 216 milhGes com uma renda de R$1,73 bilhdes
anlise univariada da causalidade®* entre o volume de recursos publicos e a receita de bilheteria
gerada, verifica-se que cada R$1,00 de recurso publico gera, em média, R$1,09 de renda de
bilheteria. Assim, R$1,00 de recurso publico dispendido gera R$0,09 de retorno®® para o filme,

em média. Além disso, no periodo considerado, observa-se que a cada R$8,39 dispendido, em

299 Apesar de ser considerada como uma proxy do custo de se fazer o filme, considera-se que esse valor é muitas
vezes sobrestimado na apresentacdo do projeto 8 ANCINE.
300 periodo de disponibilidade da série historica.
301 Ressalta-se aqui que essa analise apenas verifica os longas-metragens cinematograficos que utilizaram recursos
publicos e foram langados nas salas de exibicdo. Com isso, excluem-se os titulos que obtiveram recursos publicos,
mas que ndo alcancaram o lancamento.
302 Numero de Ingressos/bilhetes vendidos.
303 Valores reais pelo IPCA de 2014.
304 O modelo obteve um R2 ajustado de 0,9458 (94,58% de ajustamento do modelo), sendo cada variavel um p-
valor de 0,000. Isto é, as varidveis sdo todas significativas.
305 Considera-se retorno igual ao valor auferido em receita de bilheteria e valor dispendido em custos com recursos
publicos.
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média, por financiamento estatal, uma pessoa vai ao cinema assistir um filme brasileiro3%. Com
isso, percebe-se o efeito positivo da politica publica tanto no retorno comercial da obra

cinematografica como no incentivo a mais pessoas assistirem filmes nacionais.

11.11.2.1 Efeitos Liquidos das Politicas Publicas a partir do Modelo de Regressdo por
Diferencas em Diferencas (Dif in Dif)

De acordo com Wooldridge (2003), os experimentos exdgenos ocorrem quando algum
evento, como uma politica publica, modifica o ambiente no qual operam individuos, familias,
firmas ou inddstrias. Uma das formas de se analisar um experimento exogeno é através do
modelo “Diferengas em Diferengas” (Dif in Dif). Esse modelo é usualmente utilizado para
aplicacdes em politicas pablicas, ja que ele elege um grupo de controle (ao qual em teoria ndo
arca com os efeitos da politica) e um grupo de tratamento (grupo ao qual se destina as politicas).
Segundo Neri (2008), para estudar a diferenca entre os dois grupos, também sdo necessarios
dados antes e depois do evento para os dois grupos. Assim, a amostra esta dividida em quatro
grupos: grupo de controle antes da mudanca, grupo de controle depois da mudanca, grupo de
tratamento antes da mudanca e grupo de tratamento depois da mudanca. Esquematicamente
pode se representar o procedimento através do Quadro 1 seguinte:

Quadro 2 — Explicacdo do Modelo Dif in Dif

Grupos Antes Depois Diferencgas
Tratamento A B B-A

Controle C D D-C
Diferencgas A-C B-D (B-A)-(D-C)

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Neri (2008).

“B-A” e “D-C” representam em que medida o grupo de tratamento e de controle se alteraram,
respectivamente, entre o periodo anterior e posterior ao evento examinado. Ja “A-C” e “B-D”
representam as diferencas entre os grupos de tratamento e de controle respectivamente antes e

depois do evento. “(B-A)-(D-C)” representa a diferenca da diferenga verificada entre os grupos,

3% O que é maior do que o PMI do periodo: R$7,70. O preco médio do ingresso (PMI) é obtido pela razdo entre
receita de bilheteria total sobre o publico total.
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entre os dois periodos, ou seja, a diferenca da diferenca verificada entre os dois periodos entre
cada um dos grupos (grupo de tratamento e grupo de controle).

Com base nesse modelo, as duas proximas subsecGes a seguir tém por objetivo verificar
o efeito liquido, através do modelo de ‘diferencas em diferencas’ de duas politicas publicas:
efeito na exibicdo cinematografica do fomento (direto e indireto) sobre o langamento de obras
audiovisuais brasileiras (primeira subsecdo) e efeito da regulacdo da cota de tela de

programacéo na veiculacdo de obras audiovisuais brasileiras (segunda subsecao).

111.11.2.1.1 Andlise do Efeito Liquido das Politicas Publicas de Fomento & Producéo de
Longas-Metragens Cinematogréaficos

Representando o método através de uma regressdo e criando as varidveis indicadoras
(ou dummys): (i) dB =Y é a variavel dependente que representa os langamentos brasileiros, é
uma varidvel dummy que € igual a 1 para os langamentos de obras nacionais e igual a O para 0s
lancamentos de obras estrangeiras; (ii) d_ano é uma variavel dummy que se refere ao periodo
antes e depois das politicas®”, sendo igual a 1 no periodo de 2005 a 2014 e igual a 0 no periodo
de 1995 a 2004; (iii) d_rec € uma variavel dummy que separa os titulos do grupo de controle
(obras sem recursos), que é igual a 0, e os titulos do grupo de tratamento (obras com recursos),
que € igual a 1. Para a regressdo adotada foi utilizado o método das dummies, diferencas em
diferencas (dif in dif), que verificou se houve quebra estrutural na exibicéo de contetido nacional
(isto é, numero de langamentos no cinema) a partir das politicas implementadas.

Optou-se pelo periodo de quebra de 1995 a 2004 (pré-mudanca) e de 2005 a 2014 (pds-
mudanga) porque esses 10 anos em cada periodo representam o marco na orientacdo de
politicas, o primeiro representa a Primeira Onda de Politicas Publicas conforme visto no
segundo capitulo deste trabalho e a primeira metade da Segunda Onda de Politicas Publicas,

em que se muda a orientacdo de politicas para uma atuacio mais direta do Estado®®

. O periodo
p6s mudanga concentra os efeitos das duas primeiras Ondas de Politica e representa ja a

Terceira Onda de Politicas, com o modelo de intervencdo direta.

Y39 = go + g1*d_ano + g2*d_rec + gz*d ano*d_rec + outros fatores

307 A variavel d_ano é igual a 1, quando os dados se referem ao segundo periodo, pds-mudanga, € a 0, caso os
dados se refiram ao periodo pré-mudanca. E a variavel que separa o efeito temporal (antes e depois das
politicas).

308 Ou seja, € 0 momento do Terceiro Marco Legal: criacdo do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA).

39Y = dB (obras brasileiras).
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‘Y (db)’ representa os lancamentos de obras audiovisuais nacionais; ‘g:’ 0 impacto de se estar
no periodo pos-politica; ‘g2 0 impacto de se estar no grupo de tratamento da variavel estudada;
‘g3’ 0 impacto pés-politica do grupo de tratamento vis-a-vis o grupo de controle. Assim, ‘go’
capta justamente o valor esperado quando se analisa o grupo de controle da mudanca, o que nos
da, basicamente, o pardmetro de comparagdo.31® A Tabela 23 a seguir mostra os resultados

encontrados e 0 Quadro 3 a interpretacdo dos mesmos.

Tabela 23 - Resultado da Estimativa por Diferencas em Diferencas no Segmento Cinematografico,

de 1995 a 2014

Number of obs = 4776

Source SS df MS F(3, 4772) = 3368,30

Model 583,424737 3 194,474912 Prob > F = 0.0000

Residual 275,519777 4772 0,057736751 R-squared = 0.6792
Adj R-squared = 0.6790

Total 858,944514 4775 0,179883668 Root MSE = 0.24028
db Coef. Std. Err. t P|t] [95 % Conf. Interval]
d_ano .0748015 .0133096 5.62 0.000 .0487085 .1008944
d_rec .9238746 .0092518 99.86 0.000 .9057368 .9420124
d_ano_rec .0550338 .0082545 6.67 0.008 .0388513 .0712164
_cons .0382114 .0068513 5.58 0.000 .0247797 .0516431

Fonte: Elaboracdo propria com dados da ANCINE.3!!

Quadro 3 - Interpretacéo dos Resultados da Estimagéo, por Dif in Dif, do Impacto dos Recursos
Publicos no Langcamentos de Filmes Nacionais

Tendéncia média de crescimento do
numero de lancamentos nacional e
internacional no periodo
Taxa de aumento do NUmero de
lancamentos de obras nacionais e
estrangeiras no periodo pos-
mudancas

Taxa de Chance de um Filme Brasileiro
ser lancado se obteve recursos
publicos em todo o periodo

Efeito liquido de um filme brasileiro ter
recebido recursos puUblicos no periodo
pds mudanca

Fonte: Elaboracdo propria com dados da ANCINE. (*) Coeficientes significativos®'? ao p-valor de 5%.

cons Qo 3.8% 0.000*

d_ano o 7.5% 0.000*

d_rec 02 92,4% 0.008*

d_ano_rec g3 5,5% 0.000*

310 Através do métodos das dummys, obtém-se o impacto da politica exdgena e se isola o efeito de todas as outras variaveis que
podem estar causando mudancas na variavel estudada. Isso é feito inserindo-se as varidveis de controle na regressao, evitando-
se que efeitos de outras variaveis ndo descritas no modelo produzam viés na estimagdo. Com esse procedimento determina-se,
portanto, o efeito puro das politicas econdmicas audiovisuais.

311 O Pacote estatistico utilizado foi o STATA, ideal para microdados em painel.

312 Nao aceita a hipdtese nula (Ho) de coeficientes iguais a zero com p-valor menor de 5%.
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Como pode ser observado pelo Quadro 3, ha uma tendéncia média de crescimento do
namero de langcamentos totais durante todo o periodo de 3,8% (g0). Quando se observa esse
efeito antes e depois da politica, verifica-se que, no periodo pos-politica (2005 a 2014), ha um
aumento de 7,5% (gl) na taxa de lancamento cinematografico de 2005 a 2014
comparativamente ao periodo de 1995 a 2004. Ao se analisar apenas os filmes brasileiros
langados com recursos publicos, mas em todo o periodo (de 1995 a 2014), chega-se a uma taxa
de chance de 92,4% de lancamento (g2), isto é, os filmes brasileiros que captaram recursos
publicos (grupo de tratamento) em todo o periodo tiveram 92,4% a mais de chance de serem

langados.

Por fim, o coeficiente gs (d_ano_rec) mostra o efeito liquido do resultado da politica
publica do setor audiovisual nos lancamentos cinematograficos brasileiros do grupo de
tratamento (vis-a-vis o grupo de controle) no periodo ap6s amadurecimento das politicas (em
comparacao ao periodo pré-mudancas). O resultado mostra que o efeito liquido de um filme
brasileiro ter recebido recursos publicos no periodo pds-politica € de 5,5%, isto €, bem aquém
dos efeitos anteriores, ja que aqui excluem-se do efeito de ter recebido recursos publicos (g2):
(1) a tendéncia de crescimento do mercado (crescimento dos filmes brasileiros e estrangeiros —
go); (i) a tendéncia de conjunta de filmes brasileiros e estrangeiros de se estar no periodo de
amadurecimento das politicas (g1).

O resultado do modelo mostra que, quando se considera todo o periodo (de 1995 a
2014), os filmes que obtiveram recursos publicos (grupo de tratamento) tiveram uma taxa de
chance de 92,4% para lancamento em relacdo aos filmes que ndo obtiveram recursos publicos
(grupo de controle). Isso mostra a dependéncia dos recursos publicos no lancamento de titulos
brasileiros em todo periodo desde o inicio da implementacdo das politicas publicas na década
de 1990. Contudo, ao se avaliar o efeito liquido do periodo pds-mudancga, isto é, entrando-se na
Terceira Onda de atuacdo direta de Politicas (2005 a 2014), verifica-se uma baixa efetividade
das politicas nos altimos dez anos. 1sso porque houve um aumento, comparativamente em
relacdo ao grupo de controle (obras sem recursos publicos), de apenas 5,5% a chance de um

filme brasileiro com recursos publicos ser langado no periodo (Ultimos dez anos).
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I11.11.2.1.2 Analise do Efeito Liquido da Politica Regulatoria de Cota de Tela de
Programacéo na Veiculacao de Obras Nacionais Nao Publicitarias

Para a regressdo adotada foi utilizado o modelo de diferencas em diferencas (dif in dif),
que verificou se houve quebra estrutural na veiculacdo de contedo nacional (isto €, niUmero de
obras licenciadas para TV paga) a partir das politicas implementadas de cota de tela televisiva.
Representando o método através de uma regressdo e criando as variaveis: (i) ‘b tv=Y" ¢é a
variavel dependente que representa o nimero de obras brasileiras ndo publicitarias licenciadas
para TV paga; (i) ‘ano’ ¢ uma variavel que representa o ano de emissdo do CRT (Certificado
de Registro de Titulo®!®), de 2002 a 2016; (iii) ‘d reg’ ¢ uma variavel dummy que separa as
obras do grupo de controle (obras estrangeiras), que € igual a 0, e as obras do grupo de
tratamento (obras ndo publicitérias brasileiras), que é igual a 1; (iv) ‘d ano reg’ representa,
portanto, a variavel que capta o efeito de se estar no grupo de tratamento (obras brasileiras ndo
publicitarias) apos o periodo de implementacdo da politica regulatéria (ap6s 2011 — ano de
publicacdo da Lei da TV Paga até 2016):

Y34 = go + g1*ano + g2*d_reg + gs*d_ano_reg + outros fatores

Onde “Y=b_tv’ representa as obras audiovisuais brasileiras; ‘g1’ o impacto de se estar
no periodo pos-politica regulatéria; ‘g2’ o impacto de se estar no grupo de tratamento da
variavel estudada (obras brasileiras ndo publicitérias); ‘g3’ o impacto pés-politica do grupo de
tratamento vis-a-vis o grupo de controle. Assim, ‘g0’ capta o valor esperado quando se analisa
0 grupo de controle da mudanca (obras estrangeiras), 0 que nos da, basicamente, o primeiro
parametro de comparaco.’® A Tabela 24 a seguir mostra os resultados encontrados e 0

Quadro 4 mostra a interpretacdo desses resultados.

313 Para o segmento de TV fechada.
314y = dB (obras brasileiras).
315 Através do métodos das dummies, obtém-se o impacto da politica exdgena e se isola o efeito de todas as outras variaveis
que podem estar causando mudangas na variavel estudada. Isso é feito inserindo-se as variaveis de controle na regressdo,
evitando-se que efeitos de outras varidveis ndo descritas no modelo produzam viés na estimacdo. Com esse procedimento
determina-se, portanto, o efeito puro das politicas econdmicas audiovisuais.
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Tabela 24 — Resultado da Estimativa por Diferencas em Diferencas no Segmento de TV Paga, de

2002 a 2016.
Number of obs = 432817
Source SS df MS
F(3, 4772) = 4660,03
Model 99,8902096 3 33,29674 Prob > F = 0,0000
Residual | 9277,62253 432817 0,021435439 R-squared = 0,8420
Adj R-squared = 0,8299
Total 9377,5127 432820 0,02166608
Root MSE = 0,14641
b_tv Coef. Std. Err. t | P|t] | [95 % Conf. Interval]
d_reg 1359,10 163,28 8,32 0,000 1006,358 1711,842
d_ano_reg 674,98 80,97 8340 0,058 500,042 849,913
ano 137,71 23,45 5,87 0,000 87,040 188,382
_cons 324,01 94,27 1,98 0,070 69,684 578,337

Fonte: Elaborac&o propria com dados da ANCINE.3¢

Como pode ser observado pelo Quadro 4, hd uma tendéncia média de crescimento do
namero total de obras licenciadas (brasileiras e estrangeiras) para TV Paga de 324 obras em

média em todo periodo (go). Quando se observa esse efeito antes e depois da politica, verifica-

se que, no periodo pos-politica, ha um aumento 137,7 (g1) no nimero médio (valor esperado)

de crescimento anual das obras brasileiras ndo publicitarias. O coeficiente ‘g>’ da o efeito ao se

analisar apenas o valor esperado de obras brasileiras veiculadas em todo o periodo, chega-se a

quase 1359 obras brasileiras ndo publicitarias a mais veiculadas, em média.

316 O Pacote estatistico utilizado foi o STATA, ideal para microdados em painel.
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Quadro 4 - Interpretacdo dos Resultados da Estimacdo, por Dif in Dif, do Impacto da Politica
Regulatdria de Cota de Tela, ap6s publicacdo da Lei da TV Paga em 2011, na Programacéo de Obras
Audiovisuais Brasileiras na TV por Assinatura

Tendéncia média de crescimento
do total de obras veiculadas

—Cons 90 324 0.070 (brasileiras e estrangeiras) na TV
Paga

NUmero médio de crescimento

ano gl 137.7 0,000* anual das obras brasileiras ndo

publicitdrias

NUmero Médio de obras Brasileiras
d_reg g2 1359,1 0,000* a mais veiculadas no periodo pods
politica regulatdéria

Efeito liquido no NUmero de Obras
a Mais veiculadas na TV Paga pods
politica regulatdria retirando a
tendéncia de crescimento das
obras totais da TV Paga e a taxa
média de crescimento das obras

d_ano_reg a3 675 0,058**

Fonte: Elaboragdo prépria com dados da ANCINE.
(*) Coeficientes significativos®'” ao p-valor de 5%.
(**) Coeficientes significativos3'® ao p-valor de 10%.

Por fim, o coeficiente ‘gz’ (d_ano_reg) mostra o efeito liquido do resultado da politica
regulatoria, com a Lei da TV Paga, na veiculagdo de obras brasileiras ndo publicitéarias para
esse segmento do grupo de tratamento (vis-a-vis o grupo de controle) no periodo apds
amadurecimento das politicas (em compara¢do ao periodo pré-mudancas). O resultado mostra
que o efeito liquido no nimero médio de obras brasileiras ndo publicitarias veiculadas na TV
Paga no periodo pos-politica é 675 obras a mais, excluindo-se do efeito tendéncia de
crescimento das obras totais da TV Paga e a taxa média de crescimento anual das obras
brasileiras. 1sso que o efeito da politica regulatéria no periodo foi significativo, ja que 675 obras
brasileiras sdo veiculadas a mais anualmente por conta da Cota de Tela televisiva na grade de

programacéo da TV fechada.

317 Ndo aceita a hipotese nula (Ho) de coeficientes iguais a zero com p-valor menor de 5%.
318 Nao aceita a hipdtese nula (Ho) de coeficientes iguais a zero com p-valor menor de 10%.
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CAPITULO IV: UMA PERSPECTIVA INDUSTRIAL E SISTEMICA
PARA NORTEAR AS POLITICAS AO SETOR AUDIOVISUAL

Este capitulo pretende dar uma perspectiva de como podem ser realizadas as politicas
publicas ao setor audiovisual de forma sistémica. Para isso, na primeira se¢do serdo analisadas
as politicas voltadas ao setor audiovisual sul-coreano, principalmente desde a década de 1990,
isto é, comparativamente ao caso brasileiro. Na segunda secéo, as politicas publicas brasileiras
serdo analisadas a luz do conceito de sistemas de inovacao, no intuito de esclarecer a condugéo
das ac¢des estatais voltadas ao setor, cuja intervencdo esta calcada no modelo neoclassico, como
visto nos capitulos anteriores. Por fim é discutido como os motores da dindmica de inovagdo
no setor precisam movimentar atores de todas as camadas do sistema de inovacdo a partir de

sua interacdo com a ANCINE.

IV.1 Politicas Publicas da Coreia do Sul para o Setor Audiovisual Nacional

A trajetoria sul-coreana da industria do audiovisual oferece contribui¢fes importantes a
analise da elaboracéo de politicas industriais voltada ao setor. Seu grande e rapido sucesso pode
ser explicado por politicas industriais explicitas formuladas pelo governo a partir dos anos 1990.
Com efeito, no espaco de 20 anos a Coréia saiu de um market share nacional irrisério de 2,1 %
para alcancar a marca significativa de 57% em 2014, isto €, uma participacdo nacional do
mercado maior do que paises que investem pesadamente nas industrias culturais, como a Franga
que obteve 39,8% nesse mesmo ano [STATISTA; 2015].

Isso mostra que politicas publicas adequadas as especificidades nacionais, as quais
considerem de forma ampla todos os atores dentro da cadeia produtiva, elevaram a Coreia ao
patamar de consumo nacional de suas obras audiovisuais®!® apenas alcancado por dois paises:
Estados Unidos e india, Ginicos com mais da metade do market share nacional para 0 mesmo
ano®?°. Conforme sera verificado a seguir, o caminho de ocupacio das obras nacionais no caso

sul-coreano pode ser dividido em seis periodos, dentro dos quais esta se¢do se debrucard

318 Cinematogréaficas, por exemplo.
320 2014.
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especialmente no ultimo, a fim de obter uma comparacdo das politicas com o periodo

pesquisado nesse trabalho para o audiovisual brasileiro:

(i)

(i)

(iii)

(iv)

v)

(vi)

1910 a 1944 - Ocupacdo Japonesa: a censura crescente e o obstaculo ao
crescimento autoral levou ao quase banimento dos filmes sul-coreanos que
possuiam falas [KIM (2007); SONG (2012)];

1945 a 1950 - Liberalismo Norte-Americano: depois de décadas de
exposicdo de apenas filmes japoneses, 0s coreanos passaram a apreciar o
estilo ‘hollywoodiano’ sob 0 governo e exército dos Estados Unidos. Os
filmes coreanos, no entanto, ndo possuiam procedéncia no mercado [KIM
(2007); PAQUET (2007); SHIM (2008); SONG (2012)];

1951 a 1953 - Modernizac¢do do Parque Audiovisual: como muitos diretores
de filmes coreanos trabalharam para (e sob) o governo e exército americano
isso provocou a modernizacdo tecnoldgica e de equipamentos sul-coreana
[CHUNG & SONG (2006); PAQUET (2007); SHIM (2008); SONG (2012)];
1954 a 1969 - Era de Ouro Sul-Coreana: saindo dos momentos turbulentos
provocados pela guerra, as inovacOes poOs-guerra promoveram
transformacdes importantes no crescimento da producgédo nacional que, aliado
ao protecionismo colocado pelo governo, levaram a uma época aurea do
cinema coreano [JWA & LEE (2006); CHUNG & SONG (2006); YECIES
(2007); SHIM (2008); SUNGEUN (2008); SONG (2012)];

1970 a 1990 - Decadéncia do Audiovisual Nacional: periodo de
desmantelamento das politicas pablicas que levou a decadéncia no ciclo de
expansao audiovisual que a Coréia do Sul havia conquistado [CHUNG &
SONG (2006); YECIES (2007); SUNGEUN (2008); SONG (2012); PARC
(2014)];

1991 até 2014 - Reestruturacdo das Politicas Audiovisuais Coreanas e
Expansdo do Setor: apds o vale de participacdo nacional ao qual se chegou
0 setor depois da quebra das estruturas de apoio e prote¢do estatal, novas
acOes de politica foram adotadas e levaram a recuperacdo do audiovisual
coreano [CHUNG & SONG (2006); JWA & LEE (2006); YECIES (2007);
SUNGEUN (2008); SONG (2012); PARC (2014); MERSSELIN & PARC
(2014)].

211



O desenvolvimento da industria audiovisual sul-coreana percorreu uma trajetoria
bastante turbulenta, atravessando diversos empecilhos, tais como: coloniza¢do japonesa,
divisdo nacional, guerra civil, regimes autoritarios, censura e restricdes a producéo. Foi a partir
da década de 1990 que a industria sul-coreana se reergueu apds a crise causada pelo
desmantelamento das politicas industriais mais agressivas, entre 1960 e 1990, estruturadas ao
setor na década de 1950, no periodo pos-guerra [SONG (2012)].

A producdo nacional coreana se tornou internacionalmente competitiva, exportando
suas obras (filmes e obras seriadas) aos paises asiaticos vizinhos, inclusive ao Japdo, onde
historicamente havia uma ampla ocupacéao no setor audiovisual coreano. Além disso, ndo s6 no
aspecto comercial, isto é, em termos de competitividade, houve um avango do audiovisual
coreano, mas também, no que se refere a qualidade das obras produzidas, houve um
reconhecimento internacional de suas producgdes, que deram ao pais sucessivos prémios em
festivais®?! nos ultimos anos [PARC (2014); MERSSELIN & PARC (2014)].

Durante a ocupacdo japonesa (1910 a 1944), a opressdo e a censura limitou
significativamente a capacidade de crescimento do setor nacional coreano. Efetivamente, o
Conselho Colonial de Censura governamental impunha sérias restricdes ao lancamento dos
filmes coreanos, ja que ele era submetido a aprovacao prévia antes de sua veiculagdo. Ademais,
havia agentes do governo nas salas de cinema para verificar se apenas os filmes liberados
estavam sendo exibidos. Como resultado da censura e do obstaculo das producBes autorais
nacionais, poucos filmes coreanos possuiam falas, ja que os filmes sem falas tinham maiores
possibilidades de passar pela censura. Logo, o desenvolvimento nacional desse setor estava
severamente restringido pela metrdpole japonesa, visto que producédo dos titulos nacionais ndo
chegava as telas e, assim, ndo havia possibilidades reais de retorno ou estimulos ao seu
crescimento [KIM (2007); SONG (2012)].

Depois do término da colonizacdo japonesa, a industria audiovisual coreana foi
massivamente ocupada por titulos norte-americanos, ap6s a liberalizagdo econémica, em
1945%22 (1945 a 1950). Rapidamente, o estilo hollywoodiano foi incorporado no cinema
coreano, onde os filmes norte-americanos eram diretamente distribuidos as salas de exibicao
coreanas. Mais uma vez, por motivo diverso agora, os filmes coreanos ndo possuiam espago no
cinema nacional, tendo em vista a dominacao dos titulos americanos. O periodo seguinte (1951

a 1953) foi marcado pela modernizacao do parque audiovisual sul-coreano em consequéncia do

321 Festival de Cannes: Prémio do Jari (2009) e Melhor Obra (2010); Festival de Berlim: Urso de Ouro (2010);
Festival de Veneza: Ledo de Ouro (2012).
322 periodo do Liberalismo Norte-Americano no Audiovisual da Coreia: de 1945 a 1950.
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avanco tecnoldgico do periodo de guerra. Com efeito, sob tutela do governo e exército
americanos, muitos diretores de filmes coreanos tiveram a possibilidade de atualizar
tecnologicamente os equipamentos do cinema coreano, em um momento em que infraestrutura
dessa industria estava destruida pela guerra civil®?® [SONG (2012); PARC (2014)]. Ademais,
“a MPA prop6s ceder um percentual dos seus lucros a industria cinematogréfica coreana, além
de oferecer aos produtores treinamento técnico no intuito de ajudar a industria local a alcancar
o padrdo de qualidade internacional ”*** [(traducdo livre); p.3; 2007; YECIES].

Os anos que se passaram, de 1954 a 1969, sdo conhecidos como a ‘Era de Ouro’ do
cinema sul-coreano, com um aumento substantivo tanto da producdo quanto da exibigéo
nacional. Além dos efeitos da atualizacdo e financiamento tecnoldgico do periodo anterior, em
1954, o presidente isentou toda a industria cinematografica sul-coreana da tributacdo na
tentativa de expandir o setor. Em 1958, foi adotada a primeira medida protecionista de cotas
na importagdo de filmes estrangeiros. Assim, as ‘cotas de importa¢do’ limitavam o nimero de
filmes que entravam na Coreia do Sul, todo ano. Inicialmente, elas possuiam um mecanismo de
compensacao: apenas empresas que coproduzissem ou exportassem filmes sul-coreanos, com
sucesso de bilheteria, poderiam ter seus filmes estrangeiros importados [SHIM (2008);
SUNGEUN (2008); SONG (2012); PARC (2014)].

A racionalidade por tras desse mecanismo era criar um sistema autossustentavel em um
ciclo virtuoso. A exportagdo de filmes era vista como incentivo ao desenvolvimento das
capacidades nacionais em produzir filmes com alta qualidade [CHUNG & SONG (2006)]. Com
isso, havia um estimulo ndo so6 voltado & producio de contelidos®?® como também aos avangos
tecnoldgicos necessarios ao desenvolvimento da industria. Ademais, a moeda estrangeira
auferida na exportacdo, além de beneficiar o balanco de pagamentos nacional, poderia ser
reinvestida na propria industria [PARC (2014)].

Dessa forma, “assim como qualquer outro setor da economia coreana, o desempenho
das exportacGes nessa industria foi visto como um sinal de exceléncia, a fonte legitima para
ter o direito de importar filmes estrangeiros mais atraentes e rentaveis”*?® [(traducdo livre);
p.95; 2006; JIWA & LEE]. Em 1963, foi sancionada a Lei do Audiovisual sul-coreana (Motion

323 A guerra civil da Coreia se iniciou em junho de 1950 e terminou em julho de 1953. A Coreia do Sul teve como
aliados os Estados Unidos e o Reino Unido, enquanto que a Coreia do Norte teve como aliados a China e a antiga
Unido Soviética.

324 «“The MPA proposed to divert a percentage of its profits to the Korean film industry and to offer Korean
filmmakers technical training, helping the local industry develop global standards ”.

325 Como no caso brasileiro, influenciado pelo modelo neocléssico, de incentivo apenas a produgéo.

326 “As for any other sector of the Korean economy, export performance in the film industry was seen as a sign
of “excellence”, the legitimate source for having the right to import more attractive and profitable foreign films”.
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Picture Law: MPL3?"). Por essa lei (MPL) foram criados subsidios governamentais a toda
cadeia audiovisual — isto €, para produtores, distribuidores e exibidores — como uma forma de

promover a industria nacional:

The MPL systematized policies for all producers, distributors and
exhibitors, showcasing the government’s preferred direction for the
domestic film industry and the country — namely that of industrialization
and modernization (...) Though it is difficult to know all of the external
factors that influenced the Ministry of Public Information’s (MPI’s) creation
of the MPL, it followed protectionist quotas enacted by Australia (1936-69),
Britain (1948) and West Germany (early 1950s), and set a trend for countries
such as Argentina (1962-3), Japan (1964), Italy (1965), and France and Spain
(1960s-1970s). In January 1965 Korea’s Ministry of Commerce and
Industry revealed Public Notice No. 3297, regulating the importation of
foreign films, among other commodities. Foreign film rentals were limited
to a total of $75,000 US dollars per fiscal quarter (US-DOS, 1965),
hampering theoretically reciprocal trade between the US and Korea.
[(grifo meu) p.4; 2007; YECIES].

Dessa forma, a Lei do Audiovisual possuia um viés puramente industrialista, ja que,

além do mecanismo de cotas para importacio®?®

— em que filmes somente poderiam ser
importados caso as empresas conseguissem produgdo nacional com sucesso comercial —
também a receita de bilheteria desses filmes estrangeiros, que lograram em alcangar as salas de
exibico sul-coreanas, eram limitada a US$ 300 mil por ano. Tendo em vista 0 sucesso dessas
medidas de protecdo da Coreia do Sul a inddstria audiovisual nacional, outros paises também
seguiram essas disposi¢Oes protecionistas, tais como: Austrdlia, Reino Unido, Alemanha
Ocidental, Japdo, Argentina, Italia, Franca e Espanha [SONG (2012); YECIES (2007)].

Nesse momento, foi criada a Empresa de Promocdo do Audiovisual Coreano: Korean
Motion Picture Promotion Corporation (KMPPC). O objetivo deste 6rgdo era formular e
executar as politicas de desenvolvimento do setor audiovisual. Ele também era o instituto
responsavel pela regulacdo e fiscalizagdo da industria e pela censura imposta pelo governo
ditatorial [SHIM (2008)]. O regime de Cota de Tela também foi criado na década de 1960°?°,
através de uma emenda a Lei do Audiovisual (MPL3%) sul-coreana. Essa politica regulatdria

representou um elemento central da politica ao setor audiovisual coreano, colocando um

327 Na Lei do Audiovisual Coreana, que teve alteracdes desde sua criacdo até 1991, estdo inclusos os servicos de
audiovisual segundo a classificagdo da OMC (Organizagdo Mundial do Comércio). Por ela, incluem-se producdes
com movimento de imagem (motion picture) transmitidas por projecdo cinematografica (movie theathers
exhibition), em video (video tape), ou televisdo (television services) [SONG; 2012].

328 E de Cota de Tela que serd vista a seguir.

329 Originado em 1966.

330 Motion Picture Law (MPL).
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namero de dias minimo de veiculagdo dos filmes nacionais: 146 dias por salas de exibi¢éo, o
que representa 40% do espago para exibigdo cinematografica por ano®:

The screen quota regime became then the key protectionist element of the
Korean cinema policy. It imposed a mandatory number of days for screening
Korean movies, namely 146 days (...) As the dominant view in Korea was
that the screen quota had been effective for protecting the Korean film
industry [p.4; 2014; PARC].

Como resultado de todas essas politicas, houve a consolidacao do setor na base industrial
sul-coreana e o pais experimentou sua Era de Ouro dessa industria, com efeito, nesse periodo
“a inddstria doméstica desfrutou um crescimento inesperado nas receitas de bilheteria quando
o publico voltou aos cinemas™33? [(traducéo livre); p.354; 2012; SONG). De fato, um market
share nacional de 63%, em média, na Era de Ouro (1954 a 1969), com picos de 80% em alguns
anos [SHIM (2008)].

No periodo seguinte (1970 a 1990), apesar desses avangos e das conquistas alcancadas
pela industria audiovisual, as politicas audiovisuais sul-coreanas aos poucos foram se
deteriorando ao longo do governo ditatorial do entdo presidente Park Chung-Hee333, Ainda sob
0 argumento de protecdo cultural pos-colonial, o governo aumentou substancialmente seu
controle sobre todos o0s aspectos de criacdo da inddstria nacional, a0 mesmo tempo em que
alterou e/ou diminuiu as protecdes sobre as empresas estrangeiras [JWA & LEE (2006);
YECIES (2007); SHIM (2008)].

Assim, o sistema de compensacdo por qualidade (‘quality-based reward system’) foi
substituido pelo sistema de compensagdo por quantidade (‘quantity-based reward system’).
Este ultimo sistema ja ndo se preocupava com a exportacdo de filmes coreanos, os quais
deveriam ter sucesso de bilheteria. Ao contrario, essa politica foi descartada e substituida por
uma muito mais rigida, sem viés de exportacdo, em que a cota de importacdo passou a
incorporar a seguinte regra: para cada filme estrangeiro que entrava no pais, trés filmes coreanos
deveriam ser exibidos nas salas de cinema, independentemente do seu sucesso comercial [JWA
& LEE (2006); YECIES (2007); SONG (2012); PARC (2014)].

Com isso, acabavam-se 0s estimulos voltados a internacionalizacdo da producgéo sul-

coreana, que, embora recém-criados, ja haviam apresentado resultados sem precedentes para

331 Nuimero de dias bem maior do que o praticado no regime de cota de tela cinematografico brasileiro que, desde
sua criacdo, nunca ultrapassou 63 dias por sala.
332 «“The domestic film industry enjoyed an unprecedented surge inbox office receipts as the public returned to film
theater”.
333 Chung-Hee governou por 18 anos em seu regime ditatorial, de 1961 a 1979.

215



indUstria audiovisual nacional. Ademais, a censura do governo se tornou bastante rigida, posto
que filmes nacionais que ndo passassem contelldo de afé e elogios ao governo ditatorial de
Chung-Hee, ou que apresentassem mensagens ‘pro-comunismo ou de obscenidade’, tinham sua
exibicao vetada nas salas de cinema. Essa politica resultou na diminuicdo abrupta das empresas
produtoras nacionais que “reduziu o nimero de empresas produtoras de 71 para 16 em apenas
um ano "% [(traducdo livre); p. 4; 2012; SONG].

Ademais, essas acgdes restritivas tiveram efeitos malignos sobre a criatividade da
industria, contudo, os niveis de controle e censura governamental foram aumentando
continuamente ao longo dos anos. Além disso, 0 crescimento subito da televisdo nas décadas
de 1970 e 1980 aumentou a competicdo para producgéo audiovisual coreana que se concentrava
majoritariamente na producdo cinematografica. Como consequéncia, o market-share nacional
caiu em mais da metade nas décadas de 1970 e 1980, chegando a menos 25% no periodo [SHIM
(2008); SONG (2012)]. O resultado da nova politica de cotas para importacdo no sistema de
compensacdo por quantidade (‘quantity-based reward system’), com 0 aumento abrupto da

censura, foi reverso ao gque se desejava, enfraquecendo a indUstria nacional:

The reason for such a failure is simple; foreign films attracted a larger domestic
audience than Korean films did. In short, the import quota system was aimed
to protect the Korean film industry and it was well enforced, but it was unable
to increase the number of admissions for Korean films [p.3; 2014; PARC].

De fato, houve uma mudanca na orientacdo de politica que determinou o seu fracasso,
a diretriz passou a ndo mais envolver todos atores da cadeia, mas o foco passou a ser apenas no
namero de produgdes de filmes coreanos, a despeito de suas interacbes com o sistema
produtivo. Com isso, ndo se obteve um aumento automatico da bilheteria por filmes nacionais
como desejado e, pelo contréario, uma queda abrupta foi provocada nas admiss@es coreanas. Ou
seja, apenas o crescimento de determinadas producdes nédo significa um aumento natural de sua
repercussdo no publico. Logo, o abandono de uma politica mais sistémica, como a realizada
pelo sistema de compensagdo por qualidade (‘quality-based reward system’) na Era de Ouro
Coreana prejudicou a totalidade da inddstria: “a industria coreana entrou em um longo periodo
de declinio da bilheteria, produzindo filmes de baixa qualidade com narrativas, ideias e
orcamentos limitados”3*® [(traducdo livre); p.5; 2012; SONG]. Ademais, concomitantemente a

esse processo, os Estados Unidos, aliados ao crescente autoritarismo provocado pelo regime

334 «Cut down the number of domestic film-production companies from 71 to 16 within a year”.
335 «“The Korean film industry entered a long period of declining admissions, producing low quality movies with
limited subjects, ideas, and budgets”.
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ditatorial sul-coreano, passou a exigir a liberalizagdo do mercado sul-coreano, que foi rompendo

suas barreiras protecionistas ja na década de 1970:

In June 1971, on behalf of the MPEA, President Nixon established the Council
on International Economic Policy Operations Group, which developed the
“Action Program to Assist the Motion Picture Industry” and sent high-level
delegations to foreign markets (The White House, 1971). The program
demonstrated President Nixon’s commitment to intensifying GATT
discussions concerning trade barriers to the US film industry, and to
influencing bilateral trade agreements involving the Invisibles Code, a
guideline that aimed to liberalize the film trade and expand rental income of
US films in foreign markets [p.5; 2007; YECIES; (grifo meu)]3*.

Apbs anos de negociacgdo, a diplomacia sul-coreana®’ chegou a conclusdo de que
haveriam beneficios na abertura ao mercado norte-americano. Com isso, os filmes americanos
puderam ser diretamente distribuidos as salas de exibicdo coreanas e poderiam ser importados,
pelo menos, 100 filmes por ano. Além disso, foi criado um escritério da MPAA (Motion Picture
Association of America) na Coreia do Sul. Nesse sentido, como argumenta YECIES (2007), o
governo sul-coreano foi capturado pelos interesses norte-americanos, assim, uma troca favores
garantiria que se mantivesse a ideologia de liberalizacdo do mercado, em prol da maior

competicdo e melhora da qualidade dos filmes coreanos:

One key negotiating strategy for getting the government on side was
offering to donate funds to Park Chung-hee’s pet May 16 Scholarship
Foundation. To his credit, Mr. Cha maintained that the liberalization of the
Korean film industry, that is, the development of efficiency as well as an
increase in the number of imported US films, would lead to greater
competition and quality of Korean films [p.6, (grifo meu)].

Também o regime de Cota de Tela, sempre visto na Coreia do Sul como um sucesso na
garantia da veiculacdo dos filmes nacionais, sofreu profundas modificagcdes. Com efeito, 0
namero de dias de exibicdo dos titulos sul-coreanos caiu substancialmente: de 146 dias para um
minimo de 30 dias por sala de exibicdo, ainda na década de 1970. Isso limitava ainda mais a
exibicao de filmes coreanos, que ja era bastante restringida pela censura. Portanto, essa melhora
na industria sul-coreana sob a ideologia de abertura dos mercados para intensificar a
competitividade da industria, a partir da liberalizacdo, ndo aconteceu na realidade [YECIES
(2007); SONG (2012)]. Pelo contrério, o efeito das politicas liberalizantes foi tdo intenso que

336 Ndo s6 na Coréia do Sul houve uma intensa determinacdo de romper com as cotas e barreiras protecionistas,
mas em todo mundo. Segundo Yecies (2007), havia uma tentativa do “US government to punish countries with hostile
and/or prohibitive film quotas. Britain was the first target because it was the largest market for English language films.
Argentina, Australia, Brazil, France, Italy, Spain and Turkey followed because they were all markets in the early 1970s that
failed to offer favourable tariffs to US film .

337 International Relations Officer for the United Nations Command/United States Forces Korea.
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ndo reverteu a trajetoria de queda do market share coreano, a despeito do afrouxamento da
rigorosa censura, que foi duramente implementada no governo anterior.

Nesse contexto, a revisdo da Lei do Audiovisual sul-coreana, na década de 1980,
permitiu novamente a producdo independente nacional que, anteriormente, havia sido
considerada ilegal. Ademais, retiraram-se os limites impostos aos filmes coreanos, que nédo
eram mais descartados pela censura ditatorial. Assim, houve uma retomada do numero de
producdes nacionais. No entanto, 0 aumento da producdo néo teve repercussao no mercado, ja
que o market share coreano caiu continuamente até chegar ao vale de 2,1% em 1993, como
resultado dos efeitos destrutivos do abondo de politicas e da liberalizacdo total sul-coreana
[SHIM (2008)].

Em 1994, houve o chamado “caso Jurassic Park”, em que por quase trés meses apenas
este titulo ocupou todos os cinemas sul-coreanos, ou seja, nenhum outro filme estava sendo
exibido além dele. Esse fato emblemaético chamou aten¢do das autoridades sul-coreanas e pelos
formuladores de politica, ndo s6 pela massiva dominagdo cultural, mas também pelo volume de
divisas perdidas para 0 mercado americano, as quais foram equivalentes a 1,5 milhdes de carros
Hyundai. No mesmo ano (1994), o Conselho Presidencial de Ciéncia e Tecnologia sul-

coreano*® submeteu um relatério ao presidente propondo que:

The government should promote media production as the national strategic
industry by taking note of overall revenue from the Hollywood blockbuster,
Jurassic Park, wich was worth the foreign sales of 1,5 million Hyundai cars
[p.44; 2002; YIN; (grifo meu)].

Depois que o relatorio foi submetido, em 1995, o governo coreano fez uma emenda na
MPL (Lei do Audiovisual sul-coreana), que trocou o0 nome para Motion Picture Promotion Law,
no intuito de atrair capital para o estabelecimento de um fundo setorial e também para criacdo
de incentivos fiscais para o setor audiovisual. Essa politica de promoc¢do foi chamada de
“Learning from Hollywood” (Aprendendo com Hollywood).

Portanto, dada a crise novamente presente no audiovisual na década de 1990, que se
expandia para as outras janelas de exibicdo (video doméstico, broadcasting®* e televisio por
assinatura), o governo estruturou novas politicas publicas ao setor, visando salvaguardar a
industria nacional. De acordo com Song [p.6; 2012; (grifo meu)]: “A inddstria coreana surgiu

no inicio dos anos 1900, mas foi somente na década de 1990 que o audiovisual coreano

338 The South Korea Presidential Advisory Board on Science and Technology.
339 Televisdo Aberta (TV aberta).
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finalmente desfrutou de suporte governamental, ambiente econdmico estavel®* e politicas
sensatas” **(traducéo livre). Também para Xin (p.233; 2015): “O sucesso da onda coreana
tem sido sem precedentes, ja que superou seus concorrentes regionais, as culturas populares
Japonesas e Tailandesas, para se manifestar dentro e além do seu territorio depois da década
de 19902* (traducdo livre). Com efeito, foi na década de 1990, aprendendo com 0 caso
emblematico do Jurassic Park, que houve uma reversdo do cenario de abrupta decadéncia da
industria audiovisual sul-coreana. A literatura aponta para as politicas publicas implementadas

no setor, de acordo com Xin (2015):

The Korean government’s financial support as well as favourable policies
in promoting the growth of the cultural industry has been effective and
imperative in driving the Korean wave (...) The overseas expansion of the
South Korean Audiovisual industry, including television dramas and films,
is due in large part to the government’s regulations and promotional
measures for the cultural industries [p.174, (grifo meu)].

Segundo Xin (2015), ap6s o caso emblematico do Jurassic Park, o fraco desempenho
econémico da Coreia do Sul foi o segundo fator que estimulou o governo na procura de uma
estratégia industrial que rejuvenescesse a economia nacional. Assim, quando 0 governo coreano
anunciou essa inddstria como a nova catalisadora do crescimento, as grandes corporacfes
familiares do pais (Chaebols) — como Hyundai, Samsung, Daewoo, entre outras — voltaram-se
ao setor na busca dos beneficios da politica e entraram em toda a cadeia: producao, distribuicdo
e importacdo. Também Song (p.10; 2012) ressalta a importancia da entrada dos Chaebols em

todos os elos do setor:

Korean industry entered a new era in the 1990s when Korea’s major
conglomerates entered the industry. In 1992, Samsung, one of South Korea's
five major conglomerates, so-called Chaebols, became the first chaebol to
finance a movie production. The conglomerates helped to transform the
structure of the business by introducing a vertically-integrated system, in
which the financing, production, exhibition, distribution, and video release
of films were all controlled by a single company. Although many chaebols,
including Samsung, dropped out of the industry (..) several major
conglomerates remain as the industry's most powerful players to the present

340 Assim como coloca Coutinho (2005), uma economia estavel a partir de um regime macroecondmico benigno
ou semibenigno sdo de fundamental importancia para decisdes microecondmicas e o resultado das politicas
industriais.

341 “The industry appears to have come into being sometime during the early 1900s, but it was only in the 1990s
that Korean audiovisual finally enjoyed a supportive government, a stable economic environment, and a sensible
policy ”.

342 “The success of the Korean \Wave has been unprecedented as it has outshone its regional competitors, the
Japanese and Taiwanese popular cultures, to manifest itself within and beyond the region since the late 1990s”".
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day. After the 1990s, Korean movies improved drastically in terms of quality
and diversity of theme, and began to produce a string of box office hits (grifo
meu).

No entanto, foi apenas em 1997, depois da crise financeira asiatica, que o governo voltou
a orientar as politicas de exportacdo do audiovisual sul-coreano como uma nova iniciativa
econdmica®?, Para isso, houve uma articulagio das politicas plblicas para envolver as demais
empresas sul-coreanas que atingissem ndo sé os conglomerados (chaebols), mas também a
industria que € independente dessas grandes empresas, no sentido de dar mais estabilidade ao
crescimento do setor** [XIN (2015)].

Também para Sungeun (2008), o grande fator de promogdo das politicas publicas ao
setor®® foi a percepcdo, pelo presidente sul-coreano, da importancia dessa inddstria no novo
ciclo de inovacdo que iria liderar a economia nacional: “Consequentemente, no setor de
economia da midia, o foco tem sido a chamada industria do audiovisual ou industria do
entretenimento como lider da préxima geragdo do crescimento econémico nacional *
[p.209, (grifo meu)]. Com efeito, para Sungeun (2008), o presidente Kim Dae-jung tinha tanta
conviccdo que a industria de midia (como o autor chama a industria do audiovisual e do
entretenimento®’) teria um impacto positivo excepcional na economia do pais que ficou
conhecido como “Presidente da Cultura”, dada a énfase que ele deu as politicas publicas

voltadas ao setor:

Countries with thriving media industries, the United States, for instance, have
not only taken the lead in technology innovation but have made use of the
free-trade rules to remove obstacles to their media expansion overseas.
Most other countries, including South Korea, with less competitive media
industries than the United States, perceive this situation as a crisis as well as
an opportunity. Contradictory as this view may seem, the reason the South
Korean government regarded this situation as valuable opportunity is closely
connected to its domestic political and economic situation. As is well
known, South Korea was hit badly by the Asian currency crisis and decided to
seek IMF help toward the end of 1997. The Kim Dae-jung administration was
established shortly after this decision. In order to restore the decreased
growth rates, the administration had to reexamine the state of the national
economy. Consequently, under the new president, who called himself a
“cultural president,” the government turned to a policy to develop the

343 Como foi visto, as politicas de internacionalizagdo do audiovisual coreano tiveram inicio na década de 1960,
na Era de Ouro do audiovisual sul-coreano. No entanto, essas politicas foram suprimidas na década de 1970 apds
pressdo politica do governo norte-americano.

344 As grandes empresas possuem um componente pro-ciclico no setor, ja que uma crise financeira pode afetar a
capacidade de investimento das mesmas, prejudicando diretamente toda cadeia.

345 Apos a crise asiatica de 1997.

346 “Consequently, in the area of the mass media, the focus has been on the so-called audiovisual contents industry
or entertainment industry as the next-generation leader of the national economy”.

347 Ver grifos da citacdo anterior.
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media industry as the leading force of the national economy in the twenty-
first century [p.210; 2008; SUNGEUN; (grifo meu)].

Dentre as politicas publicas voltadas ao setor audiovisual, a primeira medida adotada
pelo governo de Dae-jung foi a criacdo da Cota de Tela de programacéo, tanto para TV aberta
como para TV Paga, e a intensificacdo da Cota de Tela cinematogréafica. Esta ultima teve o seu
numero aumentado para 73 dias de exibicdo por sala. Como foi visto, na Era de Ouro, a Cota
de Tela cinematografica possuia 146 dias de obrigacdo por sala. Esse numero foi reduzido a
apenas 30 dias, por conta a liberalizacdo do mercado coreano e, em 1996 devido a repercussao
do caso do ‘Jurassic Park’, subiu para 73 dias por ano, conforme exposto anteriormente
[CHUNG & SONG (2006)].

As cotas de programacdo eram reguladas e fiscalizadas pela Korean Broadcasting
Comission (KBC), uma organizagéo dentro da Korean Motion Picture Promotion Corporation
(KMPC) — originada na Era de Ouro do audiovisual coreano (1960) — atrelada ao Ministério da
Cultura e Turismo, recém-criado, sul-coreano. A criacdo da KBC, primeira acdo do ministro
da cultura, segundo Sungeun (2015), representava uma das principais “estratégias para
promogdo da industria do audiovisual”®*® (p.215). Ademais, essa politica regulatoria tinha
como principais objetivos promover “a propria cultura coreana a partir da construcéo das
bases para a industria do audiovisual e, assim, melhorar a qualidade dos programas; para
fortalecer a competitividade internacional; e para promover a sua expansao no mercado
audiovisual global™**® (p.215).

Embora o KMPC (e KBC) estivesse vinculado ao Ministério da Cultura e Turismo no
intuito de promover a cultura nacional, as politicas publicas sul-coreanas tinham claramente um
viés industrialista. No documento do ‘Plano de Cinco Anos’**° fica destacada a importancia do
desenvolvimento da cultura coreana®?: “O livro branco revela que o desenvolvimento das
indUstrias culturais de uma nacéo é importante ndo s6 por motivos econémicos, mas também
ele fortalece a identidade dos cidaddos também™3%? (p.214). No entanto, conforme coloca
Segeun (2015), a realidade da pratica das politicas tinha um viés econdmico e industrialista:

“Deve-se admitir, no entanto, que, no final, o governo sul-coreano deu a impresséo de colocar

348 «Strategies for the promotion of audiovisual industries”.
349 Korea’s own culture by building a basic foundation for the broadcasting/audiovisual industries and thus
enhancing program quality; to strengthen international competitiveness; and to promote expansion into the
world audiovisual market”.
30 The Five Year Plan.
31 South Korea Ministry of Culture and Tourism, White Paper on Cultural Industries.
352 «“The white paper further notes that the development of the cultural industries of a nation serves not only on
the economic level but, far beyond it, enhances the identity of the citizens as well”.
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muito mais peso no aspecto econémico > (p.214). Ainda de acordo com este autor, no que
concerne ao Plano de Cinco Anos, 0s principais objetivos do governo era atingir a producdo e
distribuicdo do audiovisual. Para isso, seria necessario o desenvolvimento da legislacdo, de

estruturas organizacionais e recursos humanos no propdésito de atingir essas metas:

The current five year plan for the promotion of the audiovisual industry issued
gives (while taking more or less the same line as the first one) a new agenda
for improving the national image through broadcasting and the
development of relevant legislation and organizational structures. To
achieve these objectives, the government has basically focused on
audiovisual production and distribution and the development of human
resources to handle these tasks (p.214).

Nesse contexto, a Cota de Tela televisa®* foi implantada pela Lei da TV (The
Broadcasting Law®>°) em 1987. Por ela, tanto no segmento de TV aberta quanto no de TV por
assinatura, os canais foram obrigados a exibir um minimo de horas de programagdo com
conteddo nacional. Na sua implementacdo a veiculacdo exigida se baseava huma razao entre
obras nacionais e ndo-nacionais de ‘4:1” por semana para 0s dois segmentos, isto €, o line up
semanal deveria conter quatro obras nacionais para cada obra estrangeira. Por conta da
radicalidade e também a dificuldade de afericdo dessa regra (que era quantitativa), a cota de
programacdo mudou seus parametros para um percentual mensal do horéario total de
programacdo, diferenciado por segmento e por género, conforme pode ser visto no Quadro 5 a
seguir [CHUNG & SONG (2006); SUNGEUN (2008)].

Além disso, havia também a regra de “One-country regulation” (Limitacdo Maxima por
Pais) que tinha por objetivo promover a diversidade cultural na programacdo, no intuito de
exibir filmes de diferentes paises. Na pratica, essa regra funcionava como um limite a ocupacéo
da programacdo por obras audiovisuais americanas (séries e filmes) e japonesas (desenhos
animados®®), ja que restringe em no maximo a 60% a programagcéo de um mesmo pais. Desse
modo, dentro do tempo total disponivel para programacdo estrangeira, um mesmo pais nao
podia exceder 60% de veiculacdo por género [CHUNG & SONG (2006); SUNGEUN (2008)].

358 “It must be admitted, however, in the end, that the South Korean government gives the impression of
attaching more weight to the economic aspect”.

354 Para Coreia do Sul, diferentemente do Brasil, a Cota de Tela de contetido nacional alcangou néo s6 a TV aberta
(broadcasting) como a TV fechada. No Brasil, a legislagdo apenas regulou a TV por assinatura.

35 Apesar do nome “Broadcasting”, a lei atingiu tanto a TV aberta como fechada. De acordo com SONG (2012):
“The broadcasting industry in Korea consists of radio and television stations, cable TV stations, satellite TV,
digital multimedia broadcasting (DMB), internet protocol TV (IPTV) and program providers that create content
or have acquired the right to broadcast taped television” (p.10).

3% AnimagGes.
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Quadro 5 — Quotas para Programacao de Horas Nacionais na Coréia do Sul,

por Tipo de Obra e por Segmento (em %o).
COTA
CATEGORIA TIPO DE OBRA | SEGMENTO MENSAL
. ) TV Aberta 80%
Percentual da Programacao Nacional no
Total TV Paga 50%
) TV Aberta 25%
Obras Seriadas
e Nao Seriadas TV P 30%
Percentual da Programacao aga ?
Nacional por tipo de Obra
TV Aberta 8%
Desenhos
Animados
! TV Paga 40%
Limitagdo Maxima por Pais | 60% do total de horas mensais de programagao
(One-country regulation) destinada as obras estrangeiras

Fonte: Elaboracdo propria a partir de CHUNG & SUNG (2006) e SUNGEUN (2008).

As politicas regulatérias de Cota para Televisdo também incluiram a producao
independente. De todos os percentuais de obrigacdo mensal por meio e tipo de obra, 20% do
tempo de cada cota deve ter origem em produtoras independentes. Essa medida obrigava as
operadoras e programadoras, que tradicionalmente exibiam seus contetdos produzidos
internamente (verticalmente integradas), a veicular obras audiovisuais produzidas por
produtoras independentes — sob um contrato que poderia ser submetido a KBC. Ademais, para
programas produzidos por afiliadas as grandes operadoras ou programadoras, as obras
audiovisuais veiculadas por elas deveriam ser informadas a Agéncia Publica da Informacao
(Public Information Agency). Essa Gltima medida prevenia as grandes companhias de preencher
a cota de tela televisiva com obras produzidas por suas subsidiarias [CHUNG & SUNG (2006)].

Nesse sentido, a regulacdo das cotas (televisiva e cinematografica) foi vista como uma
das primeiras medidas para estimular o desenvolvimento da indUstria e representou um
desdobramento das negociagdes pela Organizacdo Mundial do Comércio (World Trade
Organization: WTO). Isso porque, a0 mesmo tempo em que essas novas politicas eram

desenvolvidas para promocdo do setor audiovisual, a Coreia do Sul estava envolvida em
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acordos internacionais de livre comércio para servigos: the General Agreement on Trade in
Services (GATS)’. Como coloca Segeun (2008):

This regulation represented one of the first measures taken to spur industry
development as described in the Five-year Plan (...) The Five-Year Plan
indicates that the domestic quota be set with a view to future opening of the
market under the WTO system. The previous ambiguous regulations on
imported programs were considered outdated, and the ideal market share of
domestic programs was clearly stipulated. The independent production
quota was made compulsory because of the immaturity of the content
industry, as shown in the description of the domestic situation. It was meant as
a solution for nurturing the immature content industry, which the text of the
Five-Year Plan state (p.211).

No que concerne a politica de fomento voltada a industria do audiovisual da Coreia do
Sul, eles sdo separados em trés formas: (i) incentivos fiscais a infraestrutura da inddstria, apenas
concedidos no uso de tecnologia nacional; (ii) empréstimos as empresas para investimento na
producdo audiovisual®®, com condices especiais para pequenas e médias empresas; (iii)
subsidios voltados diretamente aos produtores, isto €, & producéo de contetido®?; (iv) subsidios
direcionados a infraestrutura e aos canais de distribuicio®® de contetdo.

De forma consensual na literatura, a forma mais importante de fomento (subsidios) na
Coreia do Sul ndo estd na produgdo de conteldos e sim nos canais de transmissdo desse
conteddo, o que considera a totalidade da inddstria. O governo financia também a distribuicéo
prépria, isto é, ha financiamento a distribui¢do para produtoras que ndo conseguiram distribuir

seus conteudos pelas empresas consolidadas. Com efeito, como coloca Parc (2014):

357 para SONG (2012), a OMC (World Trade Organization — WTO) reconhece a sensibilidade do setor e 0 da um
tratamento diferente por conta da dualidade do produto audiovisual que, a0 mesmo tempo em que € um produto,
também é cultura. Logo, as politicas governamentais tém um papel primordial nessa indastria: “audiovisual
services are typically subject to a wide array of government regulations, which may relate to the protection of
intellectual property, competition, protection against illicit or offensive content, advertising, language
requirements as regards subtitling and dubbing or, more traditionally, management of the broadcast radiowaves
spectrum. The WTO acknowledges the complex nature of this sector and treats cultural goods and services
differently from other traded goods and services because of the intrinsic differences of such goods and services.
Government policies play a significant role in the sector” (p.3). Para SEGEUN (2008), a liberalizagéo da indUstria
audiovisual enfrenta enorme resisténcia no mundo todo. Os paises membros fazem apenas alguns compromissos
em relacdo a essa industria, ja que a maioria mantém politicas de desenvolvimento protecionistas ao setor, apenas
20 paises se comprometeram com acordos dentro do GATS para o setor audiovisual, dentre eles, encontram-se
Japdo e Estados Unidos: Negotiations on liberalization of the audiovisual industry face numerous difficulties
worldwide. Many countries maintain active protective development policies in the audiovisual sector; only about
20 countries, including Japan, have made GATS commitments in the audiovisual sector. Most countries enter in
their schedules of specific commitments limitations on foreign capital participation percentages and the quota for
broadcasting time of foreign programs. Yet there are many countries, including those in the EU, that make no
commitments (p.208).

38 Aqui entra o papel das Chaebols no investimento ao setor audiovisual.

39 Este tipo de subsidio é chamado na Coreia do Sul de subsidio direto (diferentemente do Brasil).

360 Este tipo de subsidio é chamado na Coreia do Sul de subsidio indireto (diferentemente do Brasil).
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There are two different ways of granting subsidies: directly and indirectly. For
example, the French government grants most of its huge subsidies directly
to filmmakers, whereas the Korean government has essentially subsidized
infrastructure or distribution channels. These indirect subsidies may have
accelerated the success of the Korean industry in the lagging years. Many
scholars have asserted the negative effects of direct subsidies, while indirect
subsidies may enhance the competitiveness of a industry, as in the case of
Korea [p.11; 2014; PARC (grifo meu)].

Com isso, diferentemente do que ocorre na maioria dos paises em que ha politicas
voltadas ao setor audiovisual, na Coreia do Sul, o foco das politicas ndo est4 apenas (ou
majoritariamente) voltado a producgdo de obras audiovisuais. Ao contrario, verifica-se que o
gargalo esta na transmissdo desse conteudo, e, portanto, a intervencdo governamental foi

direcionada, em grande parte, aos canais de distribui¢do. Conforme Sungeun (2008) coloca:

In many other countries, national or governmental support for the
audiovisual industries has long tended to be concentrated on content
production, but a recent tendency is to put stronger emphasis on distribution.
In other words, it is now known that securing distribution channels is much
more difficult than producing good programs. This has increased
governamental intervention in order to maintain diversity and fairness
[p.216; 2008; SUNGEUN (grifo meu)].

Referente ao suporte do governo sul-coreano a infraestrutura, vale destacar o
desenvolvimento da DMS (Digital Magic Space) que ndo s6 foi desenvolvida com incentivos
governamentais, mas também foi difundida para todos os produtores, no intuito de difundir a
tecnologia de distribuicio®?. De acordo com Sungeun (2008) “O apoio a infraestrutura — o
DMS (Digital Magic Space, inaugurado em 2006) e outras instalacdes — foi destinado a todos
os produtores. O objetivo é aumentar a capacidade produtiva e promover o estabelecimento
precoce da distribuicdo digital % [(traducdo livre); p.220]. Ademais, no que se refere ao
recolhimento de recursos para o suporte governamental, o0 Fundo de Desenvolvimento do
Audiovisual (Audiovisual Development Fund), que financia, inclusive a exportacdo da
producdo, tem seu capital composto por um percentual (até no maximo 6%) das receitas das

grandes distribuidoras e operadoras, definido a cada ano. Por exemplo, no ano da digitalizag&o,

31 Vale destacar aqui que foi um caso totalmente diferente da tecnologia digital brasileira RAIN, que apesar de
ter surgido na mesma época, ndo obteve nenhum incentivo governamental.

362 Infrastructure support—the DMS (Digital Magic Space, inaugurated in 2006) and other facilities—is intended
for all producers. The aim is to increase production ability and to promote the early establishment of digital
distribution”.
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por conta dos grandes gastos na implementacédo da tecnologia, esse percentual foi de apenas 3%
[CHUNG & SUNG (2006)].

Outro pilar importante da politica audiovisual sul-coreana foi o programa de
internacionaliza¢ao da produgdo: “International Exhibition Program”. Os recursos utilizados
para este programa de apoio vao para o financiamento da participagdo em festivais, operacao e
administragdo das producdes fora do pais. Além disso e principalmente, o governo também
financia a adaptacao dos programas nacionais a lingua estrangeira; outra acdo nessa direcéo €
uma linha especifica para a producdo de obras audiovisuais com efeitos de som e musica
(M&E®%®) gravados separadamente dos dialogos, a fim de melhor adaptar & dublagem para
exportagio®,

Com isso, as distribuidoras ou programadoras que mais exportam obras de produtoras
audiovisuais independentes sul-coreanas sdo as que recebem o0s maiores beneficios,

independentemente do tamanho da empresa.

In Korean dramas, music and sound effects (M&E) are recorded
simultaneously with the dialogue. In order to export, therefore, the M&E have
to be separated from the dialogue track to allow for dubbing dialogue in a
different language. To promote vigorous export of production, the
government at present supports up to 70-80 percent of the expenses needed
for separating M&E and subtitling in the appropriate foreign language
[p.218; 2008; SUNGEUN; (grifo meu)].

Em suma, a trajetoria sul-coreana da indUstria do audiovisual oferece contribuicdes
importantes a analise da elaboracgdo de politicas industriais voltada ao setor. Seu grande e rapido
sucesso pode ser explicado por politicas industriais explicitas formuladas pelo governo a partir
dos anos 1990, apds o colapso vivido com a liberalizacdo e desregulacdo desse mercado. Depois
do caso emblematico da dominacdo de apenas um titulo americano em 1994, que resultou na
perda de divisas no equivalente a 1,5 milhdes de carros Hyundai, diversas politicas foram
voltadas ao setor audiovisual coreano.

Na concepgéo dos formuladores de politica, estava a premissa de que o setor audiovisual
(e de entretenimento) era estratégico e representava o novo motor do ciclo de crescimento da
economia. Com isso, a construcdo de politicas voltadas ao setor tinha um forte cunho
industrialista e econdmico, com énfase: (i) nos canais de transmissdo (distribui¢do) da producgéo

nacional; (ii) desenvolvimento tecnoldgico interno; (iii) internacionalizacdo da producéo. Isso

363 Music and Sound Effects (M&E).
364 O objetivo dessa linha esta na readaptacéo ( ‘remaking’) ou gravagdo apartada com separacdo de M&E para
melhor colocacéo do produto audiovisual sul-coreano no mercado externo.
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mostra que politicas publicas adequadas as especificidades nacionais, as quais considerem de
forma ampla todos os atores dentro da cadeia produtiva, elevaram a Coreia ao patamar de
consumo nacional de suas obras audiovisuais desejado pelos formuladores de politica. Essa €
uma trajetoria alternativa no caminho de ocupacdo das obras nacionais. De acordo com
CHUNG & SUNG (2006), o envolvimento de todos os atores do sistema produtivo alcangou
capilaridade nas politicas, a partir de uma estrutura de suporte hierarquizada, conforme mostra
a Figura 15 a seguir. Por fim, o Quadro 6 resume as principais politicas publicas, discutidas

nessa secao, implementadas a partir da década de 1990.

Figura 15 — Estrutura de Suporte das Politicas Publicas ao Setor Audiovisual
na Coréia do Sul.

Setor Publico

Formuladores de (Ministério da Cultura e KMPPC)
Politicas
l Empresas do Setor Grandes Companhias
Operadoras,
Distribuidoras e
Programadoras

Subsidiarias das Grandes
Companbhias

Produtoras Independentes

FONTE: Elaboracéo Propria a partir de CHUNG & SUNG (2006).
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Quadro 6 - Principais Medidas para a Promocéo do Setor Audiovisual na Coreia do Sul pelo Ministério da Cultura a partir dos anos 1990

Politica de Promogéo e

Orcamento para o Programa e Desempenho

FONTE: Elaboracao Propria a partir de PARC (2014); SEGEUN (2008); CHUNG & SUNG (2006).

Regulacio Esbocos e objetivos das medidas de apoio Real/Resultado Ano de Inicio
Sistema de Apc_no a Producdo Equipar as:salas de eX|b|g§10_e estldios, assim como promover $12.5 bilhdes de won. 536 obras 1.776 horas 2001
2 Digital a producdo no formato digital para transmissdo na televisdo
=1
©
o
& . I
Programa de S_uporte a sistemas Subsidio para 80% do orcado para produgio $810 milhdes de won. 2002
pilotos 17 programas
Didital Magic Fornecer instalacdes de produgdo para atender a um Unico
S gce (DMgS) planejamento, producéo e comercializacdo de videos de $48.4 bilhdes de won 2006
P transmissdo digital
Apoio para infraestrutura de Fornecer subsidios para investimentos de alto valor agregado $53 bilhdes de won. 2002
distribuigdo e exibicdo para cinema e televisdo 91 projetos
(=}
g
5 e~ . . -~ e~ _ -
2 Sistema de Cota de Tela Cota de Tela para Exibi¢do de Obras Naglonals na Televisdo Exibigdo de obras sul coreanas na grade televisa e nos 1991
| (Aberta e Fechada) e no Cinema cinemas
[
Q
u(T
Ko
,-E Financiamento para Exportacdo Financiamento para os gastos na distribuicdo de obras $400 milhdes de won gastos.
= N A - . . x 1999
B de Obras Nacionais audiovisuais coreanas para o0 mercado internacional $26.4 bilhes de won de retorno com exportacéo
&)
Fundo de Desenvolvimento do Até no maximo 6% das receitas das grandes distribuidoras e -
L L $115 million won para o Fundo 2002
Audiovisual operadoras, definida a cada ano
x Financiamento para adaptacao (remaking) a dublagem ou
Programa de Adaptagaq das gravagdo separada de M&E para melhor colocagéo da obra no $880 milhdes. 2.651 obras audiovisuais exportadas. 2003
Obras para Exportacdo
mercado externo
Q
iA . Financiamento a programas de treinamento, bolsas de estudo,
I Programa de Desenvolvimento e SR .
kS . qualificagOes, especializagdes dentro de centros técnicos ou -
= Pessoal (Parceria com o - g . $1.1 bilhdo de won 2001
= A x centros de treinamento, faculdades, escolas de negécios, pés-
I Ministério da Educacéo) ~ .
3 graduacéo e pesquisas
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V.2 Necessidade de uma Nova Forma de Conducéo das Politicas Publicas voltadas ao
Setor Audiovisual a luz do conceito de Sl

Como foi visto no primeiro capitulo deste trabalho, a dicotomia no processo produtivo,
através da geracdo e difusdo de conhecimento, tanto na visdo neoschumpeteriana quanto na
estruturalista, gera um beneficio concentrado do progresso técnico em paises, regides e
empresas especificas [CASSIOLATO & MATOS; 2008]. Esta concepcdo difere
fundamentalmente dos pressupostos adotados no modelo neoclassico de Economia da Cultura
proposto pelos precursores Bowen & Baumol (1965), em que a difuséo, assimilagdo e mudanca
tecnoldgica promove beneficios igualmente a todas as empresas e, portanto, apenas a producao
de conteudo € de importancia para a analise.

Com efeito, as politicas publicas voltadas ao setor audiovisual permanecem
majoritariamente ligadas & ldgica tradicional em incentivos (diretos ou indiretos) a produg&o®®,
negligenciando em geral o papel dos outros atores — tais como empresas distribuidoras,
programadoras, desenvolvedoras, empacotadoras, provedoras, agregadoras, exibidoras, como
também consumidores — desse sistema produtivo. Isso explica o limitado éxito das politicas
publicas direcionadas a essa indUstria, ja que a construcdo da estratégia de desenvolvimento
ndo partiu da convergéncia dos interesses potenciais de todos os atores envolvidos e, mais do
que isso, ndo buscou entender o papel central da inovacdo, que tem 0 conhecimento e a
aprendizagem interativa como fatores centrais dessa dindmica produtiva.

Ao contrario, essas politicas ignoram a dindmica contemporanea do setor audiovisual e,
ademais, ainda estdo embasadas nos mesmos pressupostos neoclassicos dos precursores do
programa de pesquisa da Economia da Cultura: Baumol & Bowen (1965)%. De fato, a légica
neoclassica de incentivo a producdo de conteddo audiovisual mostra como a dualidade
‘contetdo x tecnologia’ direcionou a mentalidade dos formuladores de politicas para o setor
audiovisual, desde o periodo da retoma do cinema brasileiro, a partir da década de 1990. Assim,
como ndo héa na teoria neoclassica um debate acerca do aparecimento e difusdo das inovagoes,
o0 enfoque esta apenas voltado para a produgéo de contetdo, posto que a inovagdo, sendo dada,
é exdgena ao modelo e ndo interage com o0 &mago da geracdo do trabalho.

Ainda modelo neoclassico, aceitando que a inovacdo é exdgena, o papel dela nessa

abordagem néo e significante. 1sso porque a inovacgdo € gerada pelos avancos da ciéncia e

365 \er Capitulo 11 e 111 deste trabalho.
366 Foi através do trabalho de Baumol & Bowen (1965) que a Economia da Cultura ganhou perceptibilidade no
estudo da Economia. Ver o primeiro capitulo deste trabalho.
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tecnologia, assim, todas as empresas que recorrem a ela conseguem facilmente implanta-la na
sua funcéo de producdo. Em consequéncia, a percepg¢éo de um estoque de inovagdes, bem como
a facilidade de sua implementacdo, supde que ha uma disponibilidade irrestrita de
conhecimento sem custos relevantes de sua assimilacdo [NUNES; 2012].

Dessa forma, a inovacao também ¢é vista pelos formuladores de politica, que adotaram
essa abordagem neoclassica, no seu sentido ‘restrito’ (conforme apresentado no primeiro
capitulo), isto &, ela € apenas gerada pelos avancos da ciéncia e tecnologia (C&T) que nao
destaca uma concepcao de sistema de inovacdo dentro de um contexto que reflete as trajetorias
econdmicas, politicas, historicas e culturais locais. Ou seja, essa concepcdo desconsidera o
horizonte para politicas que aproveitem as oportunidades locais de aprendizado, a interatividade
dos atores e o acumulo de conhecimento. Com isso, ignoram-se 0s fendmenos e transformacdes
na dinamica produtiva que agem de forma local, setorial e nacionalmente.

No entanto, apesar de todas essas limitacdes, é essa concepcao neoclassica que orienta
as politicas publicas voltadas ao setor audiovisual brasileiro. Paralelamente, Blaug (2001) tenta
explicar que o motivo pelo qual esse marco tedrico permanece como visao dominante no
mundo. Para ele, as politicas voltadas aos setores culturais permanecem com essa forma de
pensamento dominante, pois ndo houve nenhum paradigma capaz de contestad-lo para a
producdo de uma nova trajetéria de pensamento econdmico. Realmente, a dominancia do
programa de pesquisa de Baumol e Bowen é tdo intensa que os agentes promotores do governo
continuam construindo politicas publicas a partir dessa visdo, visto que sdo teoricamente
legitimados por esse modelo de origem neoclassica [NUNES (2012)].

Efetivamente, o setor audiovisual € colocado em um pacote de politicas culturais que,
bem como sdo equivocadas em sua concep¢do, também ndo avaliam as especificidades
atreladas a sua dindmica produtiva. Desse modo, o papel da inovacao neste tipo de tratamento
é restrito e a premissa neoclassica de separacdo do conteldo produtivo com a tecnologia
acarretou em uma miopia na conducdo da politica econémica. Como, no programa de pesquisa
neoclassico, hd uma dicotomia “conteudo-tecnologia” e, o desenvolvimento tecnologico foi
apartado da analise por ser exdgeno ao modelo, isso acarretou em um enfoque excessivo voltado
apenas a producdo de conteudo audiovisual nacional, na crenca de que o estimulo a produgéo
de obras audiovisuais brasileiras garantiria, por si s0, o desenvolvimento da industria e a
consequente exibicéo e veiculagdo desse contetdo a sociedade.

No entanto, como foi visto no terceiro capitulo, essa exibicdo natural de obras

audiovisuais nacionais, a partir de um estimulo com foco principal na producéo de contetdos,
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ndo teve respaldo na veiculacdo brasileira. Pelo contrério, foram necessérias outras politicas

adicionais para gerar efetividade nas politicas ja realizadas, assim, politicas regulatorias — isto

367 368

é, a Cota de Tela Cinematogréafica*®’ e a Cota de Tela de Programacdo na TV por Assinatura
— foram sancionadas para garantir que 0 minimo de contetdo nacional fosse transmitido. Como
resultado, foram justamente as politicas que abarcaram a distribuicdo e veiculacdo de contetido
nacional as que tiveram maior eficacia na exibicéo de obras brasileiras.

Isso revela a necessidade de um entendimento da industria do audiovisual como um
processo de carater nacional, sob contexto especifico e socialmente determinado, em que as
relacOes entre diferentes atores econdémicos, politicos e sociais — refletindo condicdes culturais
e institucionais préprias — sdo importantes para transformar o desenvolvimento produtivo. Por
isso, 0 conceito de Sl traz avancos a compreensdo do setor audiovisual, ja que ele traz ndo so
as contribuicbes da abordagem dos sistemas de inovacdo no sentido amplo (da escola
neoschumpeteriana), como também se entende as especificidades enfrentadas pelos paises em
desenvolvimento (da escola estruturalista).

Nesse contexto, ao se visualizar as acBes adotadas na Primeira Onda de Politicas
publicas ao setor audiovisual, conforme exposto no segundo capitulo, observa-se que o Estado,
através de mecanismos de incentivo por beneficio fiscal, foi indutor da producéo de contedidos
e obras audiovisuais de forma indireta (apesar de, em Gltima instancia, 0s recursos se manterem
advindos do Estado), uma vez que os agentes de mercado tornam-se parte interna ao modelo,
ja que sdo eles que tomam a decisdo de investir e escolhem os projetos®®. No entanto, a
articulacdo desses agentes com o setor audiovisual € baixa, ja que sdo de empresas da economia
como um todo, cuja atividade, em geral, ndo esta relacionada com a economia do audiovisual.

Logo, como agentes indutores do investimento, muitas vezes, ndo sdo agentes do setor
audiovisual, a capacidade de espraiamento desta politica, assim como os seus efeitos de
encadeamento na economia sdo limitados, ja que ndo so o nivel de inter-relacfes desses agentes
é baixo como também esses investimentos direcionam-se estritamente a producdo, o que ignora
os vinculos sisttmicos com os outros elos da industria e sua tecnologia (distribuigéo e exibicao).
Com isso, verifica-se que as politicas publicas voltadas ao setor ndo entendem a producéo e a
inovagdo como processos sistémicos, que resultam da articulagdo de distintos atores e

competéncias. Isso explica o porqué da dificuldade dessas politicas em promover o

367 Dispostas na MP de criacdo da ANCINE: MP 2.228-1/01 e regulada pela Instrugdo Normativa n° 88, de 2010
da ANCINE.

368 Criada pela Lei de TV Paga: Lei n® 12.485/11 e regulada pela Instrugdo Normativa n°100, de 2012 da ANCINE.
39 Em sua maioria na modalidade de patrocinio.
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desenvolvimento produtivo e inovativo, uma vez que ndo possuem 0 objetivo de ampliar a
capacidade de gerar, assimilar e usar conhecimentos.

Nesse sentido, percebe-se, na primeira onda de atuacéo estatal indireta na economia do
audiovisual, iniciada na década de 1990, trés tipos de orientacdo: (i) viés neoliberal onde se
tenta afastar ao maximo a participacdo do Estado no setor, ideologicamente presente no governo
Collor e sucessivamente atenuado pds-Lei Rouanet, ainda que forte nos governos de Itamar e
FHC; (ii) concepcao linear do sistema audiovisual, partindo da producéo, assim, supde-se que
ela é o gargalo da cadeia de valor e, portanto, alvo das politicas ; (iii) reafirmacdo do modelo
tedrico neocléssico de Baumol e Bowen no programa de pesquisa, que separa a producdo da
tecnologia, ou seja, 0s mecanismos de incentivo permanecem atrelados apenas a produgdo, sem
uma maior preocupacdo que considere a interface industrial, a interatividade dos diferentes
atores do processo produtivo e a difusdo conhecimento, tecnologia e inovacao.

Ademais, 0 modelo de intervencdo da Primeira Onda, iniciado na década de 90, tem um
forte componente pro-ciclico no sentido em que, ndo s transpde como também acentua 0s
efeitos, no setor audiovisual, de uma recessdo da economia como um todo. Isto €, percebe-se a
ineficacia desse modelo de politica publica no desenvolvimento do setor audiovisual. Como
consequéncia, no inicio dos anos 2000, abre-se espaco para formagdo de um novo movimento
de politicas alicercado na criacdo de um tripé institucional de salvaguarda para a Economia do
Audiovisual.

Na Segunda Onda de Politicas ao setor audiovisual, apos o relatorio de propostas da
conciliacdo entre Gedic e Il CBC, conforme foi visto no segundo capitulo, ndo houve a
proposicdo de uma nova forma de fazer politicas, diferente do modelo de atuagdo indireta pelos
mecanismos de incentivo. Ao contrério, tentou-se aperfeicoar 0s mecanismos ja existentes
assim como aprofundar o papel do Estado na economia do audiovisual, através da criacdo de
um Orgdo Gestor para fomentar, normatizar e fiscalizar o setor audiovisual, tendo como
principal objetivo a sustentabilidade desta industria: a ANCINE. A demanda do setor era a
criagdo de uma instituicdo capaz de viabilizar o desenvolvimento sistémico do audiovisual, sem
gue, no entanto, se entendesse o que seria uma politica sistémica ao setor.

Formou-se o que foi chamado de “Tripé Institucional” onde haveria a
complementaridade de trés orgdos estatais distintos (CSC, ANCINE e SAv) no intuito de
coordenar as politicas através desse novo marco institucional. Apesar dessa preocupacao inicial
na configuracdo de uma politica publica audiovisual mais coordenada, buscou-se avancar nas

caréncias do bindmio Lei Rouanet & Lei do Audiovisual que, em sua esséncia, S0 novamente
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politicas de fomento voltadas estritamente a producéo, isto €, a principal preocupacdo era
novamente direcionada a producdo de obras audiovisuais brasileiras. Isso deveria ocorrer
enquanto a ANCINE passa a ser responsavel pelos aspectos industriais do setor
cinematografico, com o intuito de ocupar o mercado nacional com a producdo de obras
brasileiras [IKEDA (2015)].

Verifica-se, portanto, a fragilidade na conducao dessas politicas que tentaram construir
uma rede de articulagdes desconsiderando todos os atores envolvidos, inclusive dentro do
ambito governamental. Com resultado, houve um desequilibrio institucional, desestruturando o
sistema de coordenacdo de competéncias e de agentes criados na Segunda Onda de movimento
de politicas. Dentre eles, destacaram-se os crescentes atritos entre SAv e ANCINE no que tange
as obrigacdes de cada 6rgdo, ademais, cresceram as tensdes nas divisdes de tarefa entre “o
audiovisual industrial” e o “audiovisual cultural”, pela prépria peculiaridade do bem
audiovisual, posto que ele é, em esséncia, industria e cultura. Além disso, a ANCINE terminou
vinculada ao MinC, ao invés do MDIC, apesar de continuar com a orientacao de desenvolver a
industria do audiovisual.

A orientacdo da conducdo na formulacdo das politicas também se revela na Terceira
Onda de Politicas Publicas voltadas ao setor a partir da consulta pablica do anteprojeto de lei
colocado em maio de 2009, nele buscou-se a criacdo de dois fundos setoriais do Audiovisual
para garantir a sustentabilidade do setor: (i) FSA — Fundo Setorial do Audiovisual®’®; (i) FSIIA
— Fundo Setorial de Incentivo a Inovacdo do Audiovisual (este fundo, porém, nunca chegou a
concretizacdo). Com isso, nhovamente se torna perceptivel, que na decisdo de criacdo de dois
Fundos distintos e separados para o Setor Audiovisual, permanece o pressuposto da diviséo
entre contetudo (audiovisual) e tecnologia (inovagdo) intrinseca ao modelo neoclassico de
Baumol & Bowen. Portanto, a dicotomia “contetido-tecnologia” presente no programa de
pesquisa da economia da cultura continuou a orientar a conducdo das politicas audiovisuais na
Terceira Onda de Politicas Publicas voltadas ao setor.

De fato, 0 papel da inovacéo neste tipo de tratamento € restrito e a premissa neoclassica
de separacao do contetido produtivo com a tecnologia acarreta em uma miopia na condugéo de
politica para o setor. Com efeito, ao se concentrar as atencdes e esfor¢os de desenvolvimento
apenas na producdo de conteudo audiovisual, acima de qualquer outro pressuposto, nao se
percebeu, mais uma vez, a necessidade de reformas estruturais necessarias desde a era Collor

na orientacdo de novas politicas a economia do audiovisual brasileira. Ao contrario,

370 Estabelecido pela Lei n° 11. 437/06.
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aprofundou-se a légica do modelo de incentivos a producdo de conteudo audiovisual, seja ele
indireto ou direto.

Nesse contexto, apesar de uma atuacdo mais intervencionista, 0 novo governo promoveu
mudancas que simplesmente contribuiram para aumentar as distor¢cdes e chancelar o viés em
producdo de conteldo na condugdo da politica audiovisual. Negligenciou-se, mais uma vez, a
importancia de uma visdo sistémica na conducgdo de politicas publicas ao setor audiovisual que
tem como beneficio, além de considerar a articulacdo de diversos atores do sistema no uso de
conhecimento e capacitacdes — refletindo o carater localizado da assimilagédo, ndo ignora o papel
da inovagéo no desenvolvimento das atividades produtivas.

Consequentemente, como foi verificado no terceiro capitulo deste trabalho, o efeito das
politicas torna-se bastante reduzido. De fato, uma politica industrial sem essa concepcéo
sistémica esta sujeita a diferentes riscos que vao desde sua propria justificacdo — isto é, o Estado
ndo consegue defender a continuidade da politica — até seu efeito liquido na sociedade. Com
efeito, um enfoque de politicas publicas excessivo em producdo, no fundamento da producéao
audiovisual por si s6 ser um bem estratégico por promover a cultura nacional, acabou
acarretando na ‘ndo promogao cultural’, ja que esses contetidos nacionais (ndo pensados de
forma sistémica) ndo chegam a sociedade pelas diferentes janelas de exibicao.

A caréncia de uma politica industrial sistémica para o audiovisual gera consequéncias
importantes nos seus efeitos, principalmente em meio a uma inddstria em que as transformacdes
tecnoldgicas sdo tdo frequentes. Efetivamente, a proliferacdo das novas tecnologias de
telecomunicacdes e, em consequéncia, as novas aplicacdes das mesmas, gerou profundas
mudancas no setor audiovisual, que absorveu o processo de mutacao tecnoldgica em curso com
grande intensidade. De fato, em meio as transformacdes provocadas pelas novas tecnologias
digitais, de informacdo e de telecomunicacGes, a organizacdo e a propriedade dentro da
industria também mudaram.

As novas e maiores companhias ndo sdo especializadas em uma atividade especifica da
cadeia, como producéo de filmes, publicidade, exibi¢ado cinematografica, televisdo, gravacéo, e
etc., mas essas grandes empresas operam com um variado nimero de atividades audiovisuais.
Por conseguinte, a industrializagdo da atividade audiovisual gera constantes inovagoes no setor,
sejam elas tecnoldgicas, processuais e organizacionais, e provocam uma maior complexidade
das interacdes dos atores envolvidos nessa industria [HESMONDHALGH, 2007].

Essas transformacGes tém seus impactos intensificados na industria do audiovisual pelas

caracteristicas intrinsecas do setor. Por exemplo, se uma empresa programadora de canais de
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televisdo monta uma infraestrutura para entrega ou distribuicdo do canal, os custos marginais
para prover o canal aos telespectadores, em determinada area de transmissdo, sdo muito baixos.
Ja os ganhos de escopo sdo potencializados em funcdo das particularidades do produto
audiovisual que é ndo-fungivel (i.e., ndo se gasta) e, assim, torna-se extremamente plastico, ja
que um produto feito originalmente para o mercado cinematogréfico pode ser facilmente
reformatado para venda em outros mercados: TV por assinatura, video domestico e VoD.

No entanto, apesar das transformacdes tecnolOgicas das ultimas décadas terem
diminuido ‘espagos’ ao melhorar o fluxo entre diferentes pontas da cadeia produtiva pelas
diversas janelas de exibicdo, a fragmentacdo da cadeia € uma caracteristica marcante. Ainda
que em contexto de globalizacdo, com uma maior velocidade de circulagdo das informacdes,
produtos e recursos, o carater local (e nacional) de desenvolvimento de capacidades, tecnologia
e producdo é determinante para maturacao e sustentabilidade da industria.

As atividades produtivas e inovativas sdo diferenciadas ndo so6 temporal, mas
espacialmente/localmente, refletindo o carater da assimilacdo e do uso de conhecimento e
capacitacGes. A perspectiva territorial € extremamente importante para o desenvolvimento
produtivo (de contetddo nacional) e inovativo (de tecnologias e processos) por ser o I6cus real
de implementacao das atividades dessa industria, 0 que propicia maior possibilidade de geracao
de sinergias e complementaridades. O enfoque sistémico e localizado nacionalmente abrange
todo o conjunto de atores econémicos, politicos, sociais, culturais e suas interacGes
[CASSIOLATO & LASTRES; 2008].

Nesse contexto, a0 mesmo em que aumentaram as possibilidades de crescimento (e
também de aproximagdo) em meio as transformacdes tecnoldgicas no cerne da industria do
audiovisual, as distorcGes entre diferentes regibes/paises também aumentaram. 1sso, mais uma
vez, reforca o carater territorial importante para o desenvolvimento do audiovisual que, sendo
um setor intrinsicamente dindmico e inovador, ndo pode ser dissociado de sua evolucdo
local/regional/nacional. De fato, como destaca LUNDVALL (1988), o crescimento econdémico
e a inovacdo é altamente dependente do local. Assim, a inovacgdo é o processo pelo qual as
organizag@es incorporam e desenvolvem conhecimentos técitos e locais na producéo de bens e
servigos que lhes s&o novos, independentemente de serem novos ou ndo para seus competidores
[CASSIOLATO & LASTRES; 2008].

Como destacam BARROWCLOUGH E KOZUL-WRIGHT (2008), os paises em
desenvolvimento podem aproveitar grandes oportunidades no nascimento das indudstrias

criativas globais, ja que este setor é atualmente o mais novo e mais dindmico da economia do
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conhecimento. Para que isso possa acontecer um ambiente de politicas apropriado é
importantissimo, principalmente por conta da caracteristica dual dessas inddstrias que
concentram dois componentes principais ao mesmo tempo: o tangivel e o intangivel. Dessa
forma, ao reconhecer a cadeia do audiovisual como sistema de inovacgéo, entende-se de modo
integrado os objetivos do crescimento econémico e do desenvolvimento nacional e territorial,
evitando-se a sua dissociagcdo. Ademais, ao ter em vista essa caracteristica fundamental, reverte-
se a tendéncia de utilizar modelos tedricos descontextualizados que ndo possuem sustentacdo
na economia real, tal como o modelo neoclassico da economia da cultura.

Contudo, apesar de na viséo de Sl a aquisicdo de tecnologia externa ndo substituir os
esforcos locais, as Unicas politicas econdmicas voltadas a infraestrutura e atualizagdo/mudanca
tecnoldgica para o setor audiovisual®’, desde a década de 1990, ndo contém estimulo local (e
nacional) ao desenvolvimento sistémico dessa industria. Assim, embora o advento das
tecnologias digitais de reproducdo traga grandes oportunidades ao setor, ao melhorar a
experiéncia do espectador e reduzir os custos de logistica na distribui¢do, ndo se observaram
acOes de governo para catalisar esse processo de forma efetiva. Para Erber (1992) “a
importacdo de tecnologia deveria ser especialmente estimulada, por exemplo, através de
incentivos fiscais, desde que fosse vinculada a esforgos locais de desenvolvimento
tecnoldgico” [(grifo meu), p.33]. Também Coutinho (2005) considera que a politica setorial
mais adequada é a de fomento a organizacdo e avangco competitivo de sistemas produtivos:
“Trata-se de estruturar processos locais de aprendizado e de inovagdo tendo como pivd
instituicBes publicas e/ou privadas com a tarefa de cultivar relagbes de cooperacdo entre as
empresas e de promover a acumulacéo de sinergias entre as demais instituicdes relevantes”
[p.46; (grifo meu)].

No entanto, o Regime Especial de Desenvolvimento da atividade de Exibicdo
Cinematogréafica (RECINE), que é o regime de incentivos fiscais para modernizacédo do parque
exibidor ndo vincula nenhum esforco local de desenvolvimento, ao contrario, ndo ha qualquer
distingdo de nacionalidade: “os tributos desonerados sdo: PIS, COFINS, PIS-importacéo,
COFINS-importacdo, IPI incidente na importacdo ou no comércio interno e Imposto de
Importacdo”®'?. Nesse sentido, ao contrario do proposto por esses autores, no caso da
digitalizacéo brasileira, ndo s6 a tecnologia externa ndo foi vedada (como eles propdem que

deveria ocorrer para industrias maduras), mas ela foi financiada com recursos publicos para

371 RECINE, Linha de Crédito e Investimento e PAR Exibicdo, conforme vistos no terceiro e segundo capitulos.
372 \er ANCINE: http://cinemapertodevoce.ancine.gov.br/desoneracao-tributaria.
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modernizacdo do parque exibidor nacional que estava para se tornar obsoleto. Ademais, ele
também ressalta que deve haver uma seletividade na busca de capacidade de inovagoes, que,
em principio, deve ser voltada para familia de produtos e processos dotados de economia de

€SCopo.

Diferentemente do caso da industria infante, onde a protecdo esta baseada no
acesso dos produtos ao mercado, a defesa da capacidade de inovacdo requer
para ser eficaz, que o acesso ao mercado interno seja vedado tanto aos
produtos fabricados no Exterior como as técnicas que expressam a
inovagao externa [p.31; 1992; ERBER (grifo meu)].

Além disso, para Erber (1992), é necessario distinguir firmas sobre controle nacional e
firmas sob controle estrangeiro, posto que € parte logica destas Gltimas utilizar as técnicas
desenvolvidas nos paises avangados, induzindo o mesmo comportamento em seus competidores
nacionais. Nesse sentido, seria “ilusorio imaginar que firmas multinacionais venham a
desenvolver uma capacidade de inovagdo no pais, mesmo que o Governo lhes conceda
incentivos para tal, seja atuando isoladamente, seja em “‘joint-ventures” com firmas nacionais”
(p.31). Portanto, de acordo com ele, a protecdo a capacidade de inovacdo local requer o
estabelecimento de condigdes diferenciadas para firmas nacionais e estrangeiras, onde as
primeiras devem ser protegidas da competicdo das segundas. Para Coutinho (2005), em vez de
avancar em direcdo ao novo paradigma industrial em curso, a industria brasileira foi obrigada
a se defender para sobreviver, perdendo tempo e oportunidade.

Com base nesses dois autores”® e com a anélise do que foi visto nos capitulos anteriores,
é possivel classificar as politicas industriais brasileiras e sul-coreanas — no conjunto de seus
instrumentos — como defensiva ou ofensiva. Como pode ser visto na Figura 16, a intervencao
do Estado é considerada estruturante quanto mais proxima estiverem as politicas dos setores
motores da economia, além disso, caso a politica também busque a internacionalizacdo da
producdo, ela é considerada ofensiva. Por outro lado, politicas normativas estdo mais proximas
dos setores apenas receptores de progresso técnico e, caso essas politicas ndo visem o mercado
internacional para exportacdo dos seus produtos, elas sdo classificadas como defensivas.
Politicas de fomento séo aquelas voltadas aos setores intermediarios do progresso técnico, elas

serdo consideradas neutras se visarem marginalmente a exportagéo.

373 Erber (1992) e Coutinho (2005).
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Figura 16 —Intervencado do Estado, por Setores, de acordo com seu Papel na Dinamica Tecnol6gica
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Fonte: Elaboracdo propria a partir de Erber (1992) e Coutinho (2005)

Pelo que foi visto ao longo do segundo capitulo, as politicas pablicas brasileiras ao setor
audiovisual podem ser classificadas como politicas defensivas de fomento. Isso porque,
conforme exposto, ndo ha qualquer incentivo comercial a insercdo internacional da producéo
brasileira, a0 mesmo tempo em que o foco das politicas ndo esta no motor de desenvolvimento
da industria: a distribuicdo. Pelo contrério, a énfase é dada majoritariamente ao financiamento
da producdo de contetdo. No caso da Coreia do Sul, ao contrario, verifica-se um esfor¢o real
por parte das politicas para internacionalizacdo da producdo — seja por incentivo as
distribuidoras nacionais, seja por financiamento as exportacées ou por programas especificos
voltados tanto a adaptacdo do produto nacional ao mercado externo, como também a producgéo
especifica aos dois mercados (interno e externo).

Ao mesmo tempo, houve na Coreia do Sul, um esforco integrado de reestruturacéo da
industria audiovisual a partir do motriz de desenvolvimento, isto é, o elo mais dindmico do
sistema inovativo do setor audiovisual: a distribuicdo. Diversos programas foram construidos
visando nédo so a comercializagao — isto &, a articulacéo entre producéo, distribuicéo e exibicdo
— mas também ao desenvolvimento tecnoldgico nacional e sua consolidacdo nesse setor. O

Quadro 7 resume a comparagdo das politicas entre Brasil e Coreia do Sul.
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Quadro 7 - Comparacéo das Politicas Publicas ao Setor Audiovisual entre Brasil e Coreia do Sul a partir da década de 1990

CONTEXTO NACIONAL

VISAO TIPOS DE POLITICA

OBJETIVOS

INSTRUMENTOS

BRASIL

- Sucateamento da producéo
nacional em face a ruptura
provocada pelo fim da
Embrafilme e da "Escuridao
Collorida™ provocada pelo
pensamento neoliberal do
governo Collor
- Movimentos dos Estados
Unidos e Jap&o para
liberalizacio do mercado
audiovisual internacional

Necessidade de retomada
da producéo do setor
através da formulacéo de
politicas voltadas a
producdo de contetido
por isencéo fiscal

- Fomento
- Regulagéo
- Isencéo Fiscal

- Ocupacéo da
producéo audiovisual
nacional nas
diferentes janelas de
exibicdo

- Fomento Indireto
Lei Rouanet; Art.1°, Art.1°-A, Art.3°, Art. 3°-A da
Lei do Audiovisual; Art. 39 e FUNCINEs da MP
2.221-8/01

- Fomento Direto
PRODECINEs: 01, 02, 03, 04, 05, 06; PRODAVs:
01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09, 10, 11, 12; 13

- Infraestrutura de exibicéo
PCPV: Linha de Crédito e Investimento; RECINE,
PAR Exibicéo
- Cota de Tela
Cinematogréfica para Cinema; de Programagdo e de
Empacotamento para TV Paga

COREIA DO
SUL

Fonte: Elaboragéo Prdpria.

- Dificuldade de transmissao
do produto audiovisual
nacional na TV e no cinema,
efeito das politicas
liberalizantes do setor a época:
ruptura do sistema de Cota de
Tela, das politicas de reserva
de mercado e fim do 'Quality-
based reward System'

- Crise Financeira Asiatica
- Ocupacéao massiva do
audiovisual americano e

japonés no cinemae na TV

Percepcao do presidente
sul-coreano da
importancia da indUstria
do audiovisual no novo
ciclo de inovacéo que iria
liderar a economia
nacional: "Learning from
Jurassic Park"

- Fomento
- Regulagdo
- Isencéo Fiscal
- Internacionalizacéo da
producéo
- Desenvolvimento e
Difusdo da Tecnologia
nacional

- Retomar o
crescimento nacional
através dessa nova
inddstria centro do
novo ciclo de
inovacdo
- Internacionalizagéo
da producéo nacional
- Ocupacéo da
producédo nacional nas
diferentes janelas de
exibicdo

- Internacionalizacao da producéo
Financiamento para exportacdo de obras nacionais;
Programa de Adaptacao das Obras para Exportacéo
- Fomento Direto
Sistema de apoio a producdo digital; Programa de
suporte a sistemas pilotos
- Infraestrutura de distribuicéo
Digital Magic Space; Programa de apoio a
infraestrutura de distribuicéo e exibicéo
- Cota de Tela
Cinematogréfica; de Programac&o para TV Aberta e
TV Paga
- Qualificacéo
Programas de Treinamento; P&D junto as
universidades e centros técnicos; escola de negocios
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Quadro 8 - Comparacéo das Politicas Publicas ao Setor Audiovisual entre Brasil e Coreia do Sul a partir da década de 1990 (CONTINUACAQ)

ELO PRINCIPAL DA
CADEIA ATINGIDO

ABORDAGEM TEORICA

ARRANJO
INSTITUCIONAL

ENVOLVIMENTO COM EMPRESAS
PRIVADAS

REGIME
MACROECONOMICO

- Politica Cultural

- Fomento Indireto
Pouco envolvimento com as empresas que utilizam
0s mecanismos pelos seus beneficios fiscais

- Fomento Direto
Pagamento de CONDECINE que acumula

Maligno*:

de 15 iniciativas
(apenas 2 iniciativas
para producéo)

- Na formulag&o de politica: sistema
integrado que tem como foco da roda
inovativa a distribuicdo e
internacionalizagdo da producgéo

formulacéo e
acompanhamento
das politicas

(algumas Chaebols) para o Fundo de
Desenvolvimento do Audiovisual

- Infraestrutura de distribuicéo
Por conta da rigorosa cota nacional as prdprias
empresas tiveram que investir na tecnologia de
distribuicdo e programacéo para garantia de
cumprimento da obrigagdo regulatoria

Erodugao: - Na concepcéo do setor: modelo Criagao da recursos para o FSA - Taxa de Juros Alta
26 instrumentos linear da cadeia de valor; ANCINE e sua (11.25% a.a.)
BRASIL voltados a producéo do ~ P articulagdo com a I ' ha
- Na formulagéo de politica: modelo . - Infraestrutura de exibicéo
total de 32 (81,3% do P . SAv do MinCe g ~ AL
total) neoclassico de Economia da Cultura com 0 CSC Busca de beneflmq TISC&J e colocggao - Taxa de_Camblo

de Baumol e Bowen de recursos a depender da classificagéo do projeto Sobrevalorizada (R$

3,19/US$1)

- Cota de Tela
Busca de produtos nacionais para cumprimento da
obrigagdo regulatoria
- Internacionalizacao da producéo
A geragdo de subsidiarias dentro das grandes
companhias de distribuicdo e exibicao para dar
- Politica Industrial conta das cotas de tela gerou sinergias para
L - . exportacéo de produto nacional que néo tinha seu N
Distribuicéo: - Na concepcéo do setor: modelo N S N o . Benigno*:
. S s Criagdo do conteudo limitado a exibicéo externamente ao pais
10 instrumentos que hierarquico de organizacéo da KMPPC e do
envolvem a industria, onde as grandes NP . - Taxa de Juros Baixa
T . ~ . Ministério da - Fomento Direto
COREIA DO | Distribuicdo (nacional e | corporages estruturam e organizam a . (1,25% a.a.)
. : . o Cultura para 6% das receitas das grandes empresas do setor
SUL internacional) do total demanda por contetdo produtivo;

- Taxa de Cambio
Subvalorizada (KRW
1.128,58/1US$)

(*) Dados de janeiro 2017 (STATISTA). Fonte: Elaboracao prépria.
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Quadro 8 - Comparacéo das Politicas Publicas ao Setor Audiovisual entre Brasil e Coreia do Sul a partir da década de 1990 (CONTINUACAQ)

RESULTADO DA POLITICA

DIFERENCIACAO DO CAPITAL
(NACIONAL OU ESTRANGEIRO)

INTERNACIONALIZAGAO DA PRODUGCAO

CLASSIF[CAQAO DA
POLITICA

Meédia de 12% de market share

Apenas no que envolve a produgéo de
contelido: seja por politica de cota de tela, seja

N&o ha politicas voltadas a comercializagdo das
obras audiovisuais nacionais no exterior. O que
ha sdo iniciativas isoladas por acordos de
coproducdo que visam apenas a produgédo

Politica Industrial

- Desenvolvimento Tecnol6gico
(financiamento somente para producéo de
tecnologia nacional);

- Internacionalizac&o da produgéo nacional

tanto a adaptacao do produto nacional ao
mercado externo, quanto a producao especifica
aos dois mercados (interno e externo)

BRASIL nacional no cinema e 10% na TV . - conjunta nacional e estrangeira por acordos Defensiva de fomento
Paga em 2015 por pagamento %e ?r?ndni(i:\'/ne ou mecanismo bilaterais. Outras politicas estdo voltadas a (de sobrevivéncia)
€ Incentivo participacdo da producao nacional em festivais,
novamente sem interesse por colocagdo
comercial do produto nacional.
Além da diferenciacdo da nacionalidade por | da nolitica de col 50 das ob
origem da producdo, ha politicas que Intere_zsse real da po itica de co ocagdo das obras
diferenciam a origem do capital por: nactonais no mercado egtrangglro, at_ravgs de
- Isencéo Fiscal (apenas feita para compra de diferentes frentes: seja por incentivo as
COREIA DO | Meédiade 57% de market share no contedido nacional); distribuidoras nacionais, por financiamento as Politica Industrial
SUL cinema e 82% na TV em 2014 X exportagdes e por programas especificos voltados | Ofensiva (estruturante)

Fonte: Elaboragéo Prdpria.
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IV.2.1 O caso da digitalizacdo do parque exibidor brasileiro

Como foi visto ao longo deste trabalho, ndo se pode ignorar a influéncia que o contexto
nacional e internacional possui em ac6es especificas, ja que eles tém o poder de dificultar e até
anular as politicas voltadas ao setor audiovisual, mesmo que elas estejam bem desenhadas e
mapeadas. Todas essas caracteristicas e efeitos da influéncia tecnoldgica e da importancia da
incorporagdo local do conhecimento podem ser evidenciados quando se analisa o caso da
digitalizacdo do parque exibidor brasileiro. Nesse momento de transformacao tecnoldgica ndo
houve um aprofundamento da reflexdo para o desenvolvimento local do padréo digital que ja
existia no Brasil: o digital RAIN. Ha 13 anos ela era uma tecnologia pioneira para a
digitalizacdo da projecdo cinematogréfica, ndo s6 no Brasil como também no mundo
[CHRISTOFOLI (2012)].

Apesar do digital RAIN ser uma tecnologia nacional pioneira, ndo houve, entretanto,
qualquer incentivo de politica publica para seu desenvolvimento local. Ao mesmo tempo,
internacionalmente, comecava a se criar o padrdo DCI (Digital Cinema Initiatives), formado
pelos grandes estudios americanos, no intuito de padronizar e difundir essa solucdo tecnologica
a nivel mundial. A empresa criada para o desenvolvimento dessa tecnologia (DCI L.L.C.) é
uma joint venture formada pelas majors: Sony, Disney, Paramount, Warner, Universal e Fox.>"*

Nesse contexto, nenhum edital, programa ou linha de acdo dentro das trés ondas de
politicas econébmicas voltadas ao setor exigiu qualquer vinculacdo no uso de tecnologias
nacionais. Vale destacar aqui o debate promovido por LUCA (2009) no momento de difuséo
das duas tecnologias (RAIN e DCI). Segundo ele, a partir de 2002, a RAIN NETWORKS

iniciou o provimento de equipamentos e servicos para centenas de cinemas no Brasil:

A atuacdo da RAIN NETWORKS expandiu-se rapidamente devido aos seus
conceitos inovadores. Para atender ao mercado publicitario, instalou uma
extensa rede de comunicagdes e transmissdes de sinais por satélite e projetores
nas salas de cinema, monitorados a distancia por uma central de operagdes
instalada em S&o Paulo-Capital. Algumas receberam sofisticados projetores
DLP de 3chips, destinados a exibir os longas-metragens. Outras receberam
projetores LCD e, posteriormente, DLP de um chip destinados a exibir
exclusivamente a publicidade. Além de estruturar uma moderna e eficiente
rede, criaram politicas de exibicdo da publicidade na tela que quebraram os
parametros que vigoraram no mercado ha décadas [p. 105; 2009; LUCA].

374 Ver: http://www.dcimovies.com/.
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Ao mesmo tempo, em que a tecnologia RAIN se expandia pelo circuito exibidor
brasileiro, criou-se um comité dentro da DCI L.L.C. para divulgar e promover o padrdo digital
formado pelas majors: “A divulgacao da constituicdo do DCI foi clara e evidente no sentido de
que se buscariam referéncias que permitissem a substituicdo tecnoldgica, buscando uma
qualidade e exceléncia que diferenciasse as salas de cinema das exibi¢oes domésticas” [p.196;
2009; LUCA]. No momento dessa corrida tecnologica para difusdo de um padrdo no Brasil,
ndo houve qualquer politica publica voltada ao setor audiovisual para promogéo da tecnologia
digital brasileira.

Com efeito, as Unicas a¢des voltadas a infraestrutura do setor ignoraram se as solucgdes
tecnoldgicas possuem contetido nacional, negligenciando a importancia da territorialidade no
desenvolvimento de conhecimento e competéncias nacionais. Ao contrario, como foi visto no
terceiro capitulo, o RECINE € um regime de tributacdo que desonera a importacédo de tecnologia
estrangeira, isto é, através dele hd um incentivo para assimilacdo de conhecimentos néo
nacionalmente fabricados. Assim, ha um incentivo apenas para modernizagdo tecnoldgica e ndo
se volta ao desenvolvimento inovativo local. Com isso, mais uma vez, descaracteriza-se 0
fundamento do desenvolvimento produtivo, uma vez que o carater nacional e territorial é
desconsiderado pela politica.

Além disso, a Linha de Crédito e Investimento do FSA e os recursos do PAR Exibicao,
ambos programas voltados a infraestrutura do setor, ndo fazem qualquer distingdo entre
tecnologia nacional e estrangeira. Novamente, percebe-se aqui, como FURTADO (1978)
coloca, em seu trabalho sobre a dependéncia industrial e cultural®®, que a dependéncia
industrial (dependéncia tecnoldgica) gera também uma crescente dependéncia cultural (no caso,
dependéncia de contetdos/obras audiovisuais) para os paises periféricos.

E nesse sentido que se visualiza o caso da digitalizacdo do cinema brasileiro. N&o se
sabe se 0 investimento nas capacitacGes e assimilacdo de conhecimento locais (nacionais)
levaria a um resultado diferente, mas pode-se verificar que o cenario pos-digitalizagdo diminuiu
substancialmente o tempo de exibicdo de obras audiovisuais nacionais no cinema brasileiro,
como podera ser verificado a seguir. Em suma, o audiovisual nacional ficou mais refém do
conteddo e da tecnologia estrangeira, em um contexto que as politicas voltadas ao setor apenas
focaram na producdo de obras nacionais e ignoraram as transformacgfes (em nivel local e

internacional) ao qual o setor se inseria naquele momento.

375 Criatividade e dependéncia na civilizagdo industrial.
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Gréfico 59 — Evolucéo do Indice CR4 dos Exibidores Cinematograficos entre 2008 e 2015.
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Fonte: OCA/ANCINE.

Quando se analisa a evolucdo do parque exibidor brasileiro nos ultimos anos, observa-
se que ocorreram transformacdes significativas com os agentes exibidores. Além do nimero de
grupos exibidores cair continuamente, desde 2008, como mostra o Grafico 59, a partir de 2012,
qguando o processo de digitalizacdo das salas de cinema se intensifica, ha um aumento da
concentracdo dos cinemas por esses grupos exibidores. O processo de digitalizacdo tem
impactos visiveis na forma de programacao dos filmes (Gréfico 60).

Gréfico 60 - Evolucéo da Proporcéo de Salas Ocupadas por Semana em Relagdo as Salas no
Lancamento por Filmes Brasileiros Langados em mais de 300 salas, de 2012 a 2015

100% -
80% -
60% -
40% -

20% -

0% T T I 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Proporgdo de Salas Ocupadas por Semana
em Relagdo as Salas no Langamento

N° da Semana em Cartaz

——MEédia - langamentos brasileiros 2012 ——MEédia - langamentos brasileiros 2013
Meédia - langamentos brasileiros 2014 Meédia - langcamentos brasileiros 2015

Fonte: Elaboracédo prépria a partir de OCA/ANCINE.
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Gréfico 61 - Evolucéo da Proporcéo de Salas Ocupadas por Semana em Relagéo as Salas no
Lancamento por Filmes Estrangeiros Lan¢ados em mais de 300 salas, de 2012 a 2015

100,0% -

80,0% -

60,0% -

40,0% -

20,0% -

0,0% T _——
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Proporcdo de Salas Ocupadas por Semana em
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N° da Semana em Cartaz
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Média - lancamentos estrangeiros 2014 Média - lancamentos estrangeiros 2015

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de OCA/ANCINE.

Com efeito, conforme verificado pelo Grafico 61, o filme brasileiro que permanecia até
a 162 semana em cartaz, passa a se adequar a légica do filme estrangeiro que permanece menos
tempo em cartaz apds o lancamento. Esse ajustamento da tendéncia do filme estrangeiro e
brasileiro € melhor verificado pelo Grafico 62: a partir de 2012 (momento de inicio da
digitalizacdo do parque exibidor) observa-se uma queda expressiva das linhas de ocupacéo do
filme ano a ano. Além disso, percebe-se que também o filme estrangeiro, que ja ficava menos

tempo em cartaz, diminui ainda mais o seu tempo de exibi¢do nos cinemas.
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Gréfico 62 - Evolucgdo da Proporcéo de Salas Ocupadas por Semana em Relacédo as Salas no Lancamento
por Filmes Brasileiros e Estrangeiros Lancados em mais de 300 salas, de 2012 a 2015
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Fonte: Elaboracdo propria a partir de OCA/ANCINE.

Nesse sentido, apesar das transformacfes tecnologicas em curso, foi ignorado na
formulacéo das politicas publicas ao setor o impacto de uma transformacao tecnolégica e, em

consequéncia, o tempo de permanéncia do filme nacional teve sua duragdo reduzida nessa janela
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de exibicdo. Portanto, a despeito de todas as politicas publicas voltas a producédo
cinematogréfica, conforme visto no terceiro capitulo, ndo somente essa producdo ndo chega a
maioria do publico como também teve o seu tempo de exibicdo, das producdes que chegaram
ao publico, significativamente diminuido.

E & luz desse caso que se confirma que a construcdo de capacidades, conforme
destacado por Erber (1992), deve ser entendida em seu sentido sistémico, isto €, abrangendo
atividades da industria de transformacéo e toda a infraestrutura que lhe déo apoio. O fato da
orientacdo da politica brasileira ao setor audiovisual ser concentrada majoritariamente a
producdo contedo mostra que, se a construgdo de capacidades ndo € entendida de forma
sistémica e abrangendo todos os atores da industria, a politica ndo consegue atingir seu objetivo.
De fato, o entendimento do conceito de inovacdo como um processo de carater nacional, sob
um contexto especifico e socialmente determinado, implica que a aquisi¢cdo de tecnologia
externa ndo substitui os esforcos voltados ao acimulo de conhecimento locais. Pelo
contrério, o desenvolvimento do conhecimento local é importante para interpretar a informacéo,
selecionar, copiar, transformar e internalizar novas tecnologias [CASSIOLATO e LASTRES;
2008].

IV.2.2 Relagdes da ANCINE com o Sistema de Inovacgao

Por fim, cabe avaliar quais seriam os préximos passos para a reestruturacao das politicas
ao setor audiovisual brasileiro. Conforme se destacou no primeiro e quarto capitulos, o conceito
de Sistema Nacional de Inovacdo se mostra fundamental a compreenséo da inovagdo como um
fator dindmico altamente dependente das condic¢des politicas, organizacionais, institucionais e
culturais locais. A inovacdo nao resultaria apenas de esfor¢cos de P&D, mas sim do conjunto de
interacBes que surgem num contexto competitivo entre os diversos atores e instituigdes
envolvidos nos fluxos de producdo, difuséo e apropriagdo de conhecimento e aprendizado. A
regulacdo ocupa espago entre as instituicdes que esculpam o processo de inovagdo na
perspectiva do Sistema de Inovacdo na medida em que molda o comportamento dos agentes e
estabelece as regras a serem seguidas pelos mesmos [LUNDVALL; (2007)].

Nesse sentido, a fim de melhor compreender os efeitos da regulagdo sobre a inovagéo

no mercado audiovisual brasileiro, pode-se tomar uma analogia da apropriacdo feita por
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Vasconcellos (2015) do modelo analitico de Fransman (2010 apud Vasconcellos, 2015) ao setor
de Telecomunicagdes.

As instituicGes regulatorias que regem o setor audiovisual no Brasil estdo amplamente
representadas pelas competéncias da agéncia reguladora ANCINE, as quais podem ser
relacionadas as funcgdes tipicas do Sistema de Inovacdo: reduzir incertezas, administrar
conflitos, incentivar a inovagéo, construir competéncias e definir limites [VASCONCELLOS
(2015)].

Quadro 8 — Caracteristicas das Instituicdes no Sistema de Inovacgao e Atribuicdes da ANCINE.

Caracteristicas das instituicdes

no sistema de inovagao Atribuicdes da ANCINE

v' Executar a politica nacional de fomento ao
audiovisual

Reducéo das incertezas v" Regular, na forma da lei, as atividades de

fomento e protecédo a inddstria audiovisual,

resguardando a livre manifestagéo do

pensamento, da cria¢do, da expressdo e da

informacéao

v" Tomar dos interessados compromisso de
ajustamento de sua conduta as exigéncias legais
no ambito de suas competéncias

Administrar conflitos v" Promover o combate a pirataria de obras

audiovisuais

v Promover a participacdo de obras audiovisuais
nacionais em festivais internacionais

v Aprovar e controlar a execucédo de projetos de

Incentivar a inovagéo coproducéo, producdo, distribuicéo, exibicdo e
infraestrutura técnica a serem realizados com
recursos publicos e incentivos fiscais

v Gerir programas e mecanismos de fomento a

industria audiovisual
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v Articular-se com 6rgaos e entidades voltados ao
fomento da producéo, da programacdo e da
distribuicdo de obras audiovisuais dos Estados

Construcdo de competéncias membros do Mercosul e demais membros da
comunidade internacional

v Promover interacdo com administragdes do
cinema e do audiovisual dos Estados membros
do Mercosul e demais membros da comunidade
internacional, com vistas na consecucao de
objetivos de interesse comum

v Gerir o sistema de informacdes para o
monitoramento das atividades da industria
audiovisual nos seus diversos meios de
producéo, distribuicéo, exibigéo e difuséo

v’ Prestar apoio técnico e administrativo ao

Conselho Superior do Cinema

v Regular e fiscalizar o cumprimento dos
principios da comunicacédo audiovisual de
acesso condicionado, das obrigactes de
programacado, empacotamento e publicidade e

Definicéo de limites das restricOes ao capital total e votante das

produtoras e programadoras fixados pela lei que

dispde sobre a comunicacdo audiovisual de

acesso condicionado

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Vasconcellos (2015), MP 2.221-8/01, Instru¢des Normativas n°100/12 e
n°105/15.

Com as competéncias acima listadas, resta mapear os agentes com os quais a ANCINE
interage no ambito do que seria o Sistema de Inovagdo do Audiovisual Brasileiro. A ideia é
que, a partir da exposicao dessas interagdes, seja possivel identificar quais interagcbes podem
ser remodeladas de forma intensificar os mecanismos de inovagdo que permeiam o Sistema.
Adotando-se 0 modelo de camadas de Fransman (2010 apud Vasconcellos 2015) para organizar

0s agentes do setor audiovisual, obtém-se as seguintes camadas de interacao:
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Quadro 9 — Descricdo das Camadas e Atores nas interactes do SI com a ANCINE.

Camadas

Atores

Camada I: empresas que fornecem

equipamentos para a industria audiovisual

Sony, Arri, Panasonic, Roland, Tascam,
Dedolight, Sachtler,

entre outros.

Ikan, Manfrotto,

Camada Il individuos/empresas

produtoras de contetidos audiovisuais

20th Century Fox, Universal, Warner
Bros., Gulane, Conspiracdo Filmes, O2,
Morena Filmes, Gullane Filmes, Porta dos

Fundos, entre outros

distribuidoras/agregadoras de contetidos

Camada empresas

20th Century Fox, Universal, Warner

Bros., Paris  Filmes, Downtown,

audiovisuais Imovision, Sofa Digital, Encripta, entre
outros
Camada Vv: empresas que | NET, Vivo TV, Cinemark, Kinoplex,

exibem/transmitem/disponibilizam

conteudos audiovisuais

UCI, Cinépolis, Netflix, YouTube, entre

outros

Camada V: usuérios de servigos de

comunicagéo audiovisual

Usuarios

Fonte: Elaboracéo propria.

O Sistema de Inovacdo do Audiovisual Brasileiro é complementado por Ministério da

Cultura, Conselho Superior de Cinema, instituicbes de ensino e pesquisa (universidades e
centros tecnoldgicos), instituicBes publicas e privadas de financiamento (BNDES, BRDE,
Banco do Brasil), demais 6rgdos do governo. O mapeamento das interacbes do modelo de

camadas pode ser visualizado a seguir pela Figura 17.
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Figura 17 - Desenho das Interag6es do Sistema Nacional de Inovagdo com a ANCINE, a partir do

modelo de camadas

Produt Dlmhl.udnrua, Exibidaores,
. = dizponibilizadores

Conselho Superior
de Cinema

Demais Orgaos o
pablicos Instituictes de
InstituicOes de ensino e pesquisa
financiamento

Fonte: Elaboracdo propria a partir do modelo de camadas de Frasman (2010; apud Vasconcellos, 2015).

O diagrama acima expde as relagdes da ANCINE com os demais membros do Sistema
de Inovacdo, detalhadas a seguir por meio das funcbes desenvolvidas pela agéncia em

consonancia com as atribuigdes mencionadas no  Quadro 10.
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Quadro 10 — Exposicéo das Interacdes da ANCINE com os Atores envolvidos no SI do Audiovisual

Relacdo | Agentes envolvidos Descricdo das interacdes
1 MinC Prestar apoio técnico e administrativo ao
Conselho Superior do Cinema
Executar a politica nacional de fomento
ao audiovisual
2 Sony, RAIN, Arri, Panasonic, | Ndo existe interacdo da ANCINE com
Roland, DCI/Doremi,  Tascam, | os fornecedores de equipamentos para a
Dedolight, Ikan, Manfrotto, Sachtler, | indGstria, nem no que se refere ao
entre outros abastecimento tecnoldgico do setor.
3 20th Century Fox, Universal, Warner | Gerir programas e mecanismos de
Bros., Gulane, Conspiracdo Filmes, | fomento & indUstria audiovisual
02, Morena Filmes, Gullane Filmes,
Porta dos Fundos, entre outros
4 20th Century Fox, Universal, Warner | Incentivos a distribuicdo de obras
Bros., Paris Filmes, Downtown, | brasileiras
Imovision, Sofa Digital, Encripta,
entre outros
5 NET, Vivo TV, Cinemark, Kinoplex, | Politica de fomento a expansdo do
UCI, Cinépolis, Netflix, YouTube, | parque exibidor, digitalizacdo de salas
entre outros
6 Usuarios Através de consultas publicas e
Ouvidoria
7 Conselho Superior de Cinema Prestar apoio técnico e administrativo ao
Conselho Superior do Cinema
Executar a politica nacional do
audiovisual
8 InstituicOes de Ensino e Pesquisa Gerir o sistema de informagdes para o
monitoramento das atividades da
industria audiovisual
9 InstituicOes de Financiamento Repasse de recursos do FSA e do
orcamento da ANCINE

Fonte: Elaboragao propria.
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Com isso, verifica-se que os motores da dindmica de inovacgdo no setor audiovisual
precisam movimentar atores de todas as camadas descritas, juntamente com os demais membros
da SI do audiovisual. Ocorre que a contribuicdo que a ANCINE pode dar a esse sistema
encontra-se enfraquecida pela hipertrofia das interagdes da Agéncia com a ‘Camada 2’, em
detrimento das demais. Isso deriva do enfoque neocléssico de que, fomentando-se o elo de
producdo, todo o restante da cadeia audiovisual estaria automaticamente induzido a obteng&o
dos mesmos ganhos de inovacéo. O setor audiovisual, porém, tem uma particularidade: o elo
de distribuicdo (Camada 3), que concentra historicamente grande poder sobre as decisdes de
emprego de novos modos de producdo ou tecnologias na industria audiovisual. As majors,
estadios norte-americanos, cresceram a partir da verticalizagdo sustentada na acumulacdo das
funcBes de producéo e distribuicéo.

Em suma, a massificacdo da presenca de conteudo das majors no Brasil faz, portanto,
com que o sucesso de uma politica de inovacao no pais, naturalmente dependente das interacdes
entre os atores e instituicbes locais, esteja condicionada ao fortalecimento das relages da
regulacdo com as demais camadas, principalmente a que envolve os agentes distribuidores
nacionais, que direcionam o padrdo tecnoldgico. Ademais, politicas de desenvolvimento que
levem em conta o sistema de inovagdo devem ser priorizadas para melhor compreender tanto
as caracteristicas e dindmicas do novo paradigma produtivo como também para orientar a
construcdo de politicas voltadas ao setor audiovisual, destacando o papel central da inovacéo,

conhecimento e aprendizagem interativa como fatores centrais da dindmica produtiva.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho consistiu em avaliar as politicas publicas voltadas ao setor
audiovisual brasileiro nos altimos 20 anos e em que medida se deu a consisténcia e 0 sucesso
dessas politicas com base nos seus pressupostos teoricos. Para isso, o primeiro capitulo
verificou tanto a concepcdo pragmatica do setor audiovisual quanto o modelo tedrico que
legitima e embasa os formuladores de politica na construcéo das a¢des voltadas a industria do
audiovisual. No que se refere a concepcdo pragmatica, observou-se que toda a divisdo de
politicas e estrutura organizacional da ANCINE entende o setor a luz de cada segmento de
mercado, isto €, a cada janela de exibicao do produto audiovisual. De fato, as politicas publicas
voltadas ao setor ainda sdo formuladas de acordo com as janelas de exibicdo do contedo
nacional ao longo da cadeia de valor. Isso explica, em parte, a visao linear das politicas, com
énfase ao elo da producdo, a qual € motor e ponto de partida da cadeia.

Por outro lado, o que legitima o desenho das politicas publicas ao audiovisual brasileiro
€ 0 modelo tedrico neoclassico da Economia da Cultura construido por Baumol e Bowen
(1965). A assumpcao de premissas que reduzem o papel da inovacédo por esta abordagem tedrica
provoca erros na concepcao das politicas voltadas ao setor audiovisual. Isso porque aceitando
gue a inovacdo é exdgena, o papel dela nessa abordagem néo é significante. Assim, a inovacgédo
gerada pelos avancos da ciéncia e tecnologia sdo implantadas facilmente e igualmente por todas
as empresas que recorrem a ela em sua funcéo de produgdo. Em consequéncia, a percepcao de
um estoque de inovacgdes, bem como a facilidade de sua implementacdo, supfe que ha uma
disponibilidade irrestrita de conhecimento sem custos relevantes de sua assimilagéo. Isso torna
0 papel da tecnologia irrelevante neste modelo, jA que os ganhos de produtividade sdo
incorporados de forma irrestrita por todos atores econémicos. Portanto, separa-se o contetdo
(objeto de anéalise) da tecnologia (exdgena ao modelo), onde o foco em conteudo ira direcionar
o0 entendimento desse sistema produtivo.

Sob este modelo foram construidas as politicas que embasam e legitimam as decisfes
politicas atuais voltadas apenas a conteldo, ignorando o papel da tecnologia no
desenvolvimento do setor. Efetivamente, o setor audiovisual é colocado em um pacote de
politicas culturais que, bem como s&o equivocadas em sua concepgéo, também nédo avaliam as
especificidades atreladas a sua producdo e operagéo. Desse modo, o papel da inovagdo neste
tipo de tratamento é restrito e a premissa neoclassica de separa¢do do contetudo produtivo com

a tecnologia acarreta em uma miopia na conducdo da politica econémica. Portanto, destaca-se
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a necessidade de outra visdo para a analise das politicas de desenvolvimento da industria do
audiovisual.

O conceito de sistemas de inovacao (SI) vem sendo utilizado para melhor compreender
tanto as caracteristicas e dindmicas do novo paradigma produtivo como também para orientar
as politicas publicas voltadas aos setores culturais. O uso desse conceito pode melhor conduzir
a construcdo de politicas voltadas ao setor audiovisual, destacando o papel central da inovagéo,
conhecimento e aprendizagem interativa como fatores centrais da dindmica produtiva. De fato,
essa abordagem teorica, ndo incorpora a dicotomia ‘“contetido-tecnologia” presente no
programa de pesquisa neocléassico da economia da cultura. Ademais, ao contréario do que foi
proposto pelo programa de pesquisa liberal, em que a globalizagdo econdmica derrubaria as
barreiras de geracdo de tecnologia (a qual seria assimilada e apropriada de forma igualitaria por
todos os agentes, a despeito das territorialidades nacionais) a abordagem de sistema de inovacgédo
revela a importancia do caréater local (e nacional) do desenvolvimento socioecondémico. Logo,
o0 sistema de inovacdo é usado como uma forma de visualizacdo das relagdes entre agentes de
todas as esferas econémicas e sociais.

Nesse sentido, vale destacar também a grande vantagem no conceito de ASPILs, que
além de se utilizar da abordagem de sistemas de inovacdo (SI), ressalta a relevancia dada pelos
estruturalistas, entre eles: Furtado, de que esses centros ciclicos estabeleceram padrbes
tecnoldgicos, produtivos e comerciais hierarquizados e desiguais, gerando uma dualizacdo e
distorcBes no sistema produtivo e, também, conforme foi visto, dependéncias culturais a ele
associadas. 1sso gera consequéncias ndo so na légica de dependéncia com modernizacdo do
parque produtivo nacional, mas também na importacdo cultural, que reproduz na periferia os
padrBes culturais e estéticos externos. Portanto, vale ressaltar que essa dicotomia no processo
produtivo, através da geracao e difusdo de conhecimento, tanto na visdo neoschumpeteriana
guanto na estruturalista, gera um beneficio concentrado do progresso técnico em paises, regides
e empresas especificas. Conforme foi visto no primeiro capitulo, isso difere fundamentalmente
dos pressupostos adotados no modelo neoclassico de Economia da Cultura, em que a difuséo,
assimilacdo e mudanca tecnoldgica promove beneficios igualmente a todas as empresas e,
portanto, apenas o contetddo produtivo é de importancia para a analise.

De acordo com o que foi analisado, no segundo capitulo, pelo mapeamento das politicas
publicas federais voltadas ao setor audiovisual brasileiro, verificou-se que, de fato, elas seguem
0 programa de pesquisa neoclassico da economia da cultura, no qual apenas a producéo é

necessaria para o desenvolvimento da industria. Ou seja, as politicas dos Gltimos 20 anos, em
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geral, desconsideraram da tecnologia, assim como, o papel dos outros atores — tais como
empresas distribuidoras, programadoras, desenvolvedoras, empacotadoras, provedoras,
agregadoras, exibidoras, como também consumidores — desse sistema produtivo.

Nesse sentido, fez-se necessario avaliar em que medida essas politicas obtiveram
sucesso na concepcgdo que elas se propunham a alcancar: uma politica de contetdo para
visualizagdo de contetdo nacional pela populagdo brasileira. Em outras palavras, uma politica
cultural de promocdo contetdo brasileiro para que o produto nacional chegasse as janelas de
exibicdo, promovendo, assim, a cultura nacional. O terceiro capitulo teve por objetivo avaliar
esses resultados, a analise da I6gica das politicas revela lacunas e inconsisténcias com relagéo
aos objetivos declarados, no que se refere principalmente a sua énfase em fomento em contetdo.
A avaliacdo do impacto das politicas, por sua vez, revela que ocorreram desdobramentos
positivos no que se refere a recuperacdo da producdo de obras audiovisuais brasileiras para 0s
diferentes segmentos de mercado e aumento de sua veiculacdo através das diferentes janelas de
exibicdo. No entanto, o alcance do contetdo nacional nas varias janelas de exibicdo (objetivo
das politicas) ainda é bastante limitado.

Realmente, como observado pelas regressdes através do modelo diferencas em
diferengas — que considera os efeitos antes e depois das politicas no grupo de tratamento e no
grupo de controle — o grande aumento no financiamento a producao (especialmente nos ultimos
dez anos) foi pouco efetivo na exibicdo de filmes nacionais. Por outro lado, a politica regulatéria
de cota de tela de programacéo, que envolveu outros atores da cadeia produtiva, teve efeito
liquido real na programacao de conteudo nacional para a TV Paga. Portanto, apesar do aumento
significativo do financiamento a produgdo e do nimero de producgdes nacionais, elas nao
chegam de forma efetiva as janelas de exibi¢cdo, ndo promovendo a diversidade cultural nacional
desejada pela politica. Também Adorno (1986) como Furtado (1978) entendem a importancia
da dominacdo da industria na cultura, assim, a ndo coloca¢do do produto cultural em um
contexto industrial ja exclui, de antemdo, a sua reproducéo e visualizacdo pela sociedade, ja
que, alem de ter aderido a uma producéo industrial voltada as massas, o produto cultural precisa
ser reproduzido para encontrar eco e sustentacdo no mercado. Para este Gltimo autor, ha uma
profunda relacdo entre cultura e dependéncia industrial. A condi¢do periférica e de
subdesenvolvimento que se constrdi na forma de assimilagcdo do progresso técnico dentro do
sistema capitalista mundial ndo s6 implementa uma relagdo de dependéncia tecnoldgica, mas

ela se reproduz em uma relacdo de dependéncia cultural.
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Nesse contexto, o caso da Coreia do Sul, explicitado no quarto capitulo, elucidou como
politicas industriais sistémicas, que consideram a tecnologia e o desenvolvimento nacional
como fatores primordiais para sua consecucao, puderam levar o setor audiovisual de uma
situacdo de colapso para uma situacdo de completo sucesso. As politicas audiovisuais coreanas
podem ser classificadas como politicas industriais ofensivas e estruturantes, enquanto as
politicas brasileiras sdo de fomento e defensivas (de sobrevivéncia). Isso se verifica a luz do
caso da digitalizacdo do parque exibidor brasileiro, em que se confirma que a construcdo de
capacidades, conforme destacado por Erber (1992), deve ser entendida em seu sentido
sistémico, isto €, abrangendo atividades da industria de transformacéo e toda a infraestrutura
nacional que lhe d&o apoio. O fato da orientacdo da politica brasileira ao setor audiovisual ser
concentrada majoritariamente a producao contetdo mostra que, se a construcdo de capacidades
ndo é entendida de forma sistémica e abrangendo todos os atores da industria, a politica ndo
consegue atingir seu objetivo. De fato, o entendimento do conceito de inovagdo como um
processo de carater nacional, sob um contexto especifico e socialmente determinado, implica
gue a aquisicdo de tecnologia externa ndo substitui os esforcos voltados ao acimulo de
conhecimento locais. Pelo contrario, o0 desenvolvimento do conhecimento local é importante
para interpretar a informacdo, selecionar, copiar, transformar e internalizar novas tecnologias
[CASSIOLATO e LASTRES; 2008].

Por fim, o trabalho chegou as seguintes conclus@es: (i) As politicas publicas foram
implementadas a partir da concepcdo pragmatica que entende o setor a luz das janelas de
exibicao do produto audiovisual. I1sso explica, em parte, a visdo linear das politicas, com énfase
ao elo da producdo, a qual é motor e ponto de partida da cadeia. Por outro lado, o que legitima
o desenho das politicas publicas ao audiovisual brasileiro é o modelo teérico neocléssico da
economia da cultura que reduz a importancia da inovacdo. Isso torna o papel da tecnologia
irrelevante neste modelo, separando-se o conteido (objeto de interesse) da tecnologia (exdgena
a andlise), com isso, o foco em contetdo produtivo se torna o alvo a ser perseguido na conducéo
de politicas; (ii) A atuacdo estatal desde a década de 1990 pode ser entendida como um
movimento em ondas. A Primeira Onda de Politicas comega com a implementacdo do modelo
de intervencdo indireta nos anos 1990; a Segunda Onda de Politicas inicia-se nos anos 2000,
com a consolidacdo do tripé institucional e a criacdo da Agéncia Nacional do Cinema
(ANCINE), ao mesmo tempo Agéncia Reguladora, de Fomento e de Desenvolvimento a
industria; por fim, a Terceira Onda de Politicas assenta o fortalecimento dos mecanismos de

atuacdo direta do Estado na Economia do Audiovisual com uma massa de novos recursos

257



disponiveis atraves da CONDECINE-Teles originada na Lei da TV Paga (Lei n® 12.485/11).
Com isso, foi possivel a multiplicacdo de novas linhas de acdo a partir de escolha e critérios de
selecdo de projetos de desenvolvimento definidos pelo Estado; (iii) A analise da logica das
politicas revelou lacunas e inconsisténcias internas, como a sobreposicao e/ou contradicao de
instrumentos de politica. Por sua vez, o impacto das politicas revelou desdobramentos positivos
no que se refere a recuperagdo da producédo de obras audiovisuais brasileiras, mas com alcance
do conteudo nacional bastante limitado nas varias janelas de exibi¢do. Ademais, apesar das
politicas estarem majoritariamente voltadas ao fomento em producdo, foram as politicas
regulatorias que mostraram uma maior efetividade, isto €, justamente as politicas que afetam a
distribuicéo e exibicdo. Com efeito, enquanto as politicas de fomento revelaram efeito liquido
de apenas 5% nos lancamentos brasileiros para os ultimos dez anos, a politica de cota de tela
cinematogréfica se revelou como o limite minimo do market share nacional. Ademais, como
visto no segundo e terceiro capitulos, foi apds a criacdo das cotas televisivas (de programacéo
e de empacotamento), que houve um aumento substancial das obras de programacao brasileira
na TV fechada; (iv) A avaliacdo das politicas sul-coreanas e brasileiras desde a década de 1990
revelou que as politicas coreanas podem ser classificadas como politicas industriais ofensivas
e estruturantes, enquanto as politicas brasileiras sdo de fomento defensivas e de sobrevivéncia.
Nesse sentido, politicas industriais coordenadas que integrem o setor audiovisual ao Sistema
Nacional de Inovagdo com envolvimento de todos os atores do S| sdo mais efetivas nos seus
resultados do que politicas culturais com énfase em producéo de contetdo.

A delimitacdo do escopo da tese revelou pontos de pesquisa futuros a partir de suas
conclusdes, abrindo-se novas questdes. Com efeito, verificou-se que os motores da dindmica
de inovagdo no setor audiovisual precisam movimentar atores de todas as camadas descritas,
juntamente com os demais membros da SI do audiovisual. Assim outra questdo surge, a saber,
qual a contribuicdo que a ANCINE pode dar a esse sistema, o qual encontra-se enfraquecido
pela hipertrofia das interagdes da Agéncia com a ‘Camada 2’, em detrimento das demais
camadas. Ademais, sabendo que o sucesso de uma politica de inovacao no pais € naturalmente
dependente das interagOes entre os atores e institui¢des locais, resta verificar como implementar
politicas voltadas a arranjos e sistemas produtivos locais dada a massificacdo da presenca de
conteudo estrangeiro no Brasil. Em suma, faz-se necessario politicas de desenvolvimento que
levem em conta o sistema de inovacdo, que compreendam as caracteristicas e dinamicas do
setor audiovisual, como também reconhegcam o papel central da inovacdo, conhecimento e

aprendizagem interativa como fatores centrais da dindmica produtiva.
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